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Insert Coin to Continue

Nutzung aktueller Finanzierungsmodelle digitaler Spiele
von Kindern und Jugendlichen in Osterreich

Forschungsbericht



Zusammenfassung (Executive Summary)

Viele aktuelle digitale Spiele verstehen sich als eine Dienstleistung, finanzieren sich Uber optionale In-Game-Kaufe
und etablierten so ein lukratives Geschaftsmodell. Zum Kauf stehen dabei rein kosmetische Inhalte sowie auch
Spielvorteile und die Anbieter bedienen sich beim Verkauf dieser sogenannter Dark Patterns - Mechaniken, die
Spielende zu Kaufen verleiten sollen und zu denen auch glicksspieldhnliche Angebote wie Lootboxen zahlen. Da
digitale Spiele bei einer jugendlichen Zielgruppe sehr beliebt sind und deren Geldausgaben noch wenig beforscht
sind, wurden in dieser Erhebung folgende Fragen gestellt:

Wie gestaltet sich das Kaufverhalten von 6sterreichischen Jugendlichen bei In-Game-Kaufen?
Welche Kaufmotive und Kaufanreize fiir In-Game-Kaufe bestehen bei Jugendlichen?
Wie werden spielexterne Moglichkeiten der Monetarisierung genutzt?

Welche Ahnlichkeiten mit klassischem Gliicksspiel zeigen sich bei Geldausgaben
in digitalen Spielen?

Es wurde dazu eine Osterreichweite, quotiert reprasentative quantitative Erhebung unter 2610 Schuler:innen
zwischen 10 und 19 Jahren durchgefihrt. DarUber hinaus wurden 29 Kinder und Jugendliche in qualitativen
Interviews zu ihren Erfahrungen mit In-Game-Kaufen befragt. Folgende Ergebnisse kdnnen festgehalten werden:

Geldausgaben

Das Ausgeben von Geld in digitalen Spielen ist weitestgehend normalisiert: 55.2 Prozent aller Befragten gaben
bereits Geld in Spielen aus; 35.4 Prozent davon in den letzten 12 Monaten. Auffallig sind dabei deutliche
Unterschiede bei der Geschlechterverteilung: 59 Prozent der mannlichen, aber nur 21 Prozent der weiblichen
Spielenden gaben in den letzten 12 Monaten Geld fur digitale Spiele aus.

Die durchschnittliche Hohe der Geldausgaben betragt 170 Euro im Jahr, was bei gleichmaRiger Verteilung
etwa 14 Euro im Monat ausmachen wirde. Dabei kommt es jedoch zu Konzentrationen hdéherer Ausgaben
auf einige wenige Spielende, wahrend der Grofteil weniger Geld ausgibt. Im Rahmen dieser Erhebung
wurden 73 Prozent der Ausgaben von 10 Prozent der Spielenden ausgemacht. Diese Konzentrationen
ahneln den ungleichen Verteilungen von Geldausgaben im klassischen Glucksspiel.

Der 6konomische Status wurde erhoben, scheint bei der Hohe der Geldausgaben aber keine Rolle zu
spielen - 6konomisch benachteiligte Jugendliche geben demnach ebenso viel aus wie andere. Anders bei
der Geschlechtszugehdrigkeit: wieder geben hier mannliche Befragte deutlich mehr Geld aus als weibliche
Befragte.

Kaufmotive und auffallige Phdnomene

Die Motive fur Kaufe umfassen sowohl persdnliche Motive (z.B. Gewinnerwartung, Emotionsregulierung),
soziale Dynamiken (z.B. Statusgewinn, Wettbewerbsfahigkeit) und designbedingte Motive (z.B. Druckgefihle
durch kunstliche Verknappung oder andere Dark Patterns). Ein diese Gruppen umfassendes Modell wurde
erstellt; die Gruppe der designbezogenen Motiven scheint dabei eine besonders grof3e Rolle fir die Hohe
der ausgegebenen Geldmengen zu spielen.

Geldausgeben in Spielen erweist sich als eine in Peergroups eingebettete soziale Praxis. Der Gewinn seltener
oder der Kauf besonders teurer Inhalte wird oft gemeinsam getatigt und auf Plattformen wie Discord oder



WhatsApp wird Anderen in eigens dafur bereitgestellten Kandlen von Gewinnen berichtet. Dabei werden
Gewinne vorgestellt, Verluste und investierte Geldmengen aber oft verschwiegen - dhnliche Dynamiken sind
aus dem klassischen Glicksspiel bekannt.

Kosmetische Gegenstande wie Skins werden in manchen Fallen wie eine Wertanlage behandelt. Sie werden
auf einschlagigen Websites um bis zu 5-stellige Geldbetrage gehandelt und ihr Besitz stellt nicht nur einen
Statusgewinn in der Spielegemeinschaft dar, sondern kann realweltliche finanzielle Auswirkungen haben.

Influencer:innen (Streamer:innen auf Twitch, Youtube, Kick), vor allem jene, die in ihren Streams Lootboxen
offnen, spielen bei In-Game-Kaufen eine grol3e Rolle und dienen als Vorbilder beim Kauf bestimmter Skins.
Befragte, die regelmiaRig Influencer:innen beim Offnen von Lootboxen (Pack Openings) zusehen, geben
daruber hinaus auch mehr Geld in digitalen Spielen aus.

Digitale Spiele und Glucksspiel

Es zeigen sich weitere frappante Ahnlichkeiten in der Nutzung von In-Game-Kiufen und klassischem
Glucksspiel. Diese umfassen das Chasing-Verhalten, bei dem vorangegangenen Verlusten nachgejagt
wird, den Sunk Cost Fallacy (Versunkene Kosten Fehlschluss) und weitere kognitive Verzerrungen, die bei
pathologischen Gllcksspieler:innen bekannt sind und auch beim Tatigen von In-Game-Kaufen auftreten.

Oft werden Lootboxen gekauft, um sich nach Serien von Niederlagen im Spiel zu trésten oder sich fur
Siege zu belohnen. Das Offnen von Lootboxen stellt hier ein eigenstiandiges Spiel dar, das mit dem Ziel der
Emotionsregulierung neben dem eigentlichen digitalen Spiel betrieben wird. Es gibt Spielende, die auf das
Hauptspiel komplett verzichten und nur Lootboxen &ffnen, oft mit dem Ziel, die erhofften Gewinne um
Echtgeld zu verkaufen.

Simulierte Gllcksspielangebote wie Coin Master oder Slotpark Casino werden von 16 Prozent der befragten
Spielenden genutzt, wobei deren Nutzung mit signifikant hoheren Geldausgaben in digitalen Spielen
einhergeht. Diese Angebote stellen so einen Pradiktor fur hdhere Geldausgaben dar.

Suchtverhalten und Regulierungsbedarf

Bei 0.9 Prozent aller Befragten liegt der Verdacht auf eine Videospielstdrung nahe; eine Glucksspielstorung
wird bei 1.4 Prozent vermutet. Beide Stérungsbilder korrelieren mit héheren Geldausgaben bei den Be-
fragten. Personen mit hoheren Geldausgaben sind demnach ofter von pathologischem Spielverhalten
betroffen und stellen somit eine besonders schutzwirdige Bevdlkerungsgruppe dar.

Risikospieler:innen: Unter den 10 Prozent der Spielenden, die am meisten Geld ausgeben, liegt die Pravalenz
von Videospielstdrung bei 9.4 Prozent, also um rund 10 mal hoher als in der Gesamtpopulation. Gleichzeitig
spielt auch hier der 6konomische Status der Spielenden keine Rolle: Unter den Risikospieler:innen finden sich
also nicht nur in hdherem MaRe von Suchtverhalten betroffene, sondern auch ékonomisch benachteiligte
Personen, fur die hohe Geldausgaben ein potenzielles Risiko darstellen.

Regulierungsvorschlage: die vorliegenden Ergebnisse legen die Regulierung bestimmter Aspekte der Finan-
zierungsmodelle aus Griinden des Jugendschutzes nahe. Neben im traditionellen Glicksspiel etablierter KYC-
Policies, Moglichkeiten zur Fremd- und Selbstsperre und Transparenz bei den Gewinn-wahrscheinlichkeiten
stellen sich MaBnahmen zur Erhéhung der Hemmschwelle bei Kaufen als sinnvoll dar. Dazu gehort die
Einschrankung der aggressiven Bewerbung entsprechender Angebote und die Drosselung der Geschwin-
digkeit durch erzwungene Pausen zwischen einzelnen Kaufen.
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Einleitung

Der Titel dieser Erhebung, Insert Coin to Continue, bezieht sich auf die mittlerweile antiquierten Arcade-Automaten,
an denen mit Einsatz von Munzen fUr eine bestimmte Zeit gespielt werden konnte - digitale Spiele wurden so
lange Zeit als eine Dienstleistung verstanden. Wahrend sich dies im Verlauf des Jahrtausendwechsels anderte
und viele Spielende eigene Spielkonsolen kaufen und besitzen konnten, digitale Spiele also als Ware angeboten
wurden, zeigt der Trend der letzten 15 Jahre dahin, digitale Spiele wieder als Dienstleistung anzubieten - leicht
verflgbar Uber Smartphones oder Spieleplattformen wie Steam, oft ohne grol3e Einstiegshiirden und meist auch
kostenlos spielbar - zumindest im ersten Moment. Die in weiterer Folge fir manche auch sehr junge Spielende
entstehenden Kosten kénnen Uberraschend hoch sein.

Um 15.000 Euro ist es aktuell noch moglich, sich einen fabriksneuen Kleinwagen zu kaufen - ein Kauf, der Kindern
und Jugendlichen aus naheliegenden Grunden traditionell nicht moglich ist. Dennoch hauft sich in den letzten
Jahren anekdotische Evidenz, nach der Kinder und Jugendliche Betrage dieser GréBenordnung in ihr alters-
gerechteres Hobby des Spielens digitaler Spiele investiert hatten (vgl. Gach 2017; Thubron 2016; Der Standard
2020). Wahrend derart hohe Geldausgaben Ausnahmen darstellen, wurden auch in der medienpadagogischen
Beratungspraxis der Autor:innen Familien vorstellig, deren Kinder Geldbetrage investiert hatten, die weit jenseits
der ublichen Taschengeldbetrage angesiedelt waren und Erziehungsberechtigte ratlos zuruicklieRen: Was
veranlasste mein Kind, derartig hohe Geldsummen auszugeben? Wahrend erste Vermutungen vieler Eltern in
Richtung einer moglichen Suchterkrankung gehen, die dieses Verhalten vielleicht erklaren wirde, zeigt sich in
der Praxis ein komplexeres Bild: Das Ausgeben von Geld in kostenfreien digitalen Spielen ist leicht moglich, stellt
eine Uberwiegend akzeptierte soziale Praxis dar und wird von vielen Anbietern durch den Einsatz verschiedener
Mechaniken aktiv geférdert. Dartuiber hinaus scheint es, als ob nicht alle Spielenden gleichmaRig viel Geld in Spielen
ausgeben, sondern manche besonders empfanglich fir diese Praxis sind.

Wer diese Personen sind, die Geldmengen in der Groél3enordnung von Kleinwagen in Spiele investieren, ob diese
finanziell gesichert sind und problemlos grol3e Geldmengen investieren kdnnen, oder ob hier die Finanzierungs-
modelle digitaler Spiele auch vulnerable Bevolkerungsgruppen anvisieren, fur die diese hohen Geldausgaben
problematisch sein kénnen, wird im Rahmen dieser Erhebung erértert. Dazu wurden folgende Forschungsfragen
gestellt:

Wie gestaltet sich das Kaufverhalten von ésterreichischen Jugendlichen bei In-Game-Kaufen?
Welche Kaufmotive und Kaufanreize fiir In-Game-Kaufe bestehen bei Jugendlichen?

Wie werden spielexterne Maglichkeiten der Monetarisierung genutzt?

Welche Ahnlichkeiten mit klassischem Gliicksspiel zeigen sich bei Geldausgaben in

digitalen Spielen?

Nicht zuletzt wird auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse diskutiert, wo die Verantwortung im Umgang mit diesen
Finanzierungsmodellen liegen sollte. Sind es die Kinder und Jugendlichen selbst, die im Umgang mit teils aggressiven
Finanzierungsmodellen geschult und gestarkt werden mussen? Sind es die Erziehungsverantwortlichen, die ihren
Kindern die Selbstregulation im Ausgeben von Geld vermitteln sollen? Stellt eine politische Regulierung mancher
dieser Mechaniken einen gangbaren Weg da, um Jugendliche zu schiitzen und Erziehende zu entlasten - und wenn
ja, wie kénnte diese aussehen?

Wir freuen uns, Leser:innen im Zuge dieses Berichts Anregungen fir die Beantwortung dieser Fragen geben zu
koénnen.



Hinter-
grunde

In jungerer Vergangenheit war die Forschung zu Finanzierungsmodellen
stark auf einzelne Spielmechaniken fokussiert, die strukturell stark an
klassische Gliicksspielangebote erinnern. Angesichts von Ahnlichkeiten bei
den Konzentrationen von Geldausgaben zwischen Free-to-Play Spielen und
Gliicksspielangeboten (Fiedler & Lennart et al., 2019) und Ahnlichkeiten
in der audiovisuellen Prasentation der Angebote (Schull, 2012) liegt ein
Vergleich dieser Angebote nahe. Wie aber im Folgenden erldutert wird,
stellt sich das Free-to-Play-Finanzierungsmodell als sehr ausdifferenziert
dar, wobei einzelne Aspekte oder die Kombination mancher Aspekte
potenziell problematischer wirken kénnen als andere (Koubek, 2020).
Um der Differenziertheit dieser Aspekte Rechnung zu tragen, werden im
Folgenden der Forschungsstand zu den Aspekten des Free-to-Play Modells
erfasst, die im Rahmen dieser Erhebung untersucht werden.!

" Fiir diesen Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand wurden die aktuellen Indizes von Scopus
und Web of Science (SSCI) untersucht. Suchbegriffe samt Operatoren waren dabei folgende:
microtransactions AND adolescents

»Simulated gambling” AND adolescents

loot boxes” AND adolescents

Ldark patterns” AND gaming

Die Auswahl der relevanten Studien erfolgte zum einen tiber den Referenzwert der jeweiligen Publi-
kation, wobei die jeweils zehn héchsten Werte gesichtet wurden, zum anderen anhand inhaltlicher
Kriterien in den Abstracts, vor allem bei der Suche nach Dark Patterns und Erhebungen mit einer
Jlingeren Zielgruppe.




1.1 Das Free-to-Play Modell

Der Begriff Free-to-Play wird in Bezug auf verschiedenste Spiele verwendet und bezeichnet dabei kein Spielgenre,
sondern vielmehr ein Finanzierungsmodell. Dabei ist das Spiel selbst kostenfrei spielbar und Umsatze werden
Uber Werbung, Verkauf von Daten, Abonnements oder, in den meisten Fallen, In-Game-Kaufe generiert. Diese
konnen rein kosmetischer Natur sein, wenn alternative Kostime (Skins) fur Spielcharaktere oder Gegenstande
erworben werden, kénnen aber auch einen direkten Spielvorteil bieten, wenn etwa eine starkere Waffe im Spiel
erworben werden kann, wodurch ein Sieg im Spiel wahrscheinlicher ist (Pay-to-Win). Darlber hinaus bestehen
in vielen Spielen Mechaniken, die besagte Vorteile oder Skins auch nach einem mutmalRlichen Zufallsprinzip
ausgeben - dabei wissen Kaufer:innen erst nach Abschluss des Kaufes, was genau sie eigentlich gekauft haben.
Diese als Lootbox bekannte Mechanik kommt in vielen Titeln sowohl fir kosmetische Gegenstande als auch fur
Spielvorteile zum Einsatz und kann zahlreiche Formen annehmen, wobei das Grundprinzip eines Blindkaufs mit
Hoffnung auf das ersehnte Resultat dasselbe bleibt. Dartuber hinaus bieten manche Hersteller die Moglichkeit,
erworbene Skins mit anderen Spielenden zu handeln, was eine eigene Mikrodkonomie entstehen lief3, in der auch
illegale Glucksspielanbieter florieren (Gruber, 2023), eine als Skin Gambling bekannte Praxis. Eine Unterteilung
des Free-to-Play-Modells ist in der Praxis nicht trennscharf moéglich, da sich viele Spiele mehrerer Mechaniken
bedienen und Lootboxen sowohl in Pay-to-Win Spielen als auch in anderen Titeln zu finden sind (Abb.1).

Free-to-Play Modell

Skin Gambling/
Skin Trading

Anbieter selbst

Drittanbieter
(zB. Steam)

Abbildung 1: Unterteilung zwischen den einzelnen Aspekten des Free-to-Play-Modells

1.2 Umsatze der Industrie

Beginnend mit Spielen wie Maple Story im asiatischen Raum oder Team Fortress und Candy Crush im westlichen
Raum schaffte die Videospielindustrie den Sprung nicht nur zum Free-to-Play Modell, sondern zeitgleich zur
umsatzstarksten Unterhaltungsindustrie weltweit (Bocksch, 2023). Der Erfolg des Finanzierungsmodells spiegelt
sich in absoluten Zahlen wider, nach denen knapp die Halfte der Umsatze der Spieleindustrie Uber Mobile Games
generiert werden, also Uber Apps flr Smartphones und Tablets, die traditionell kostenfrei spielbar sind und den
Grol3teil ihrer Einnahmen Uber In-Game-Kaufe erwirtschaften. Von 184.4 Mrd. Dollar im Jahr 2022 wurden somit
92.2 Mrd. Dollar von Mobile Games umgesetzt, die meist dem Free-to-Play Prinzip folgen. Diese ungleiche
Verteilung wird anhand folgender Grafik ersichtlich:

10
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Abbildung 2: Verteilung der Umsditze der Spielindustrie 2022 (Wijman, 2022)

Noch starker zeigt sich die Rentabilitat des Modells mit Blick auf den deutschen Videospielmarkt. So wurden im
Jahr 2020 1.2 Mrd. Euro mit dem Verkauf von Spielen erwirtschaftet, wahrend es durch In-Game-Kaufe knapp 3.3
Mrd. Euro waren, also fast dreimal so viel wie durch die Verkaufe von Videospielen selbst (Game, 2023).

Die wirtschaftliche Komponente spricht also klar fur die Implementierung des Modells in digitale Spiele. Bei der
Frage, wer genau die Konsument:innen von In-Game-Kaufen sind und wie hoch die Ausgaben bei einzelnen
Spielenden sind gibt sich die Industrie ungleich bedeckter. Naheliegend ist die Annahme, dass die hohen
Gewinne nicht nur von rational konsumierenden Erwachsenen erzielt werden, sondern auch von Kindern und
Jugendlichen, die eine traditionelle Zielgruppe digitaler Spiele sind. Das genaue Ausmal3 der Ausgaben in der
Bevolkerung ist nicht klar, wie ein Blick auf den Forschungsstand zeigt.

1.3 Das Ausmap von In-Game-Kaufen

In einer reprasentativen Befragung von 1000 Jugendlichen zwischen zwdlf und 17 Jahren in Deutschland gaben 28
Prozent der Befragten, die mindestens einmal die Woche Computerspiele nutzen an, im letzten halben Jahr Geld
flr Extras wie kosmetische Veranderungen, Spielgegenstande oder Lootboxen in Computerspielen ausgegeben
zu haben . Die Zahl der Personen, die Geld flr diese Extras ausgab, ist bei den mannlichen Spielenden mit 37
Prozent deutlich hoher als bei den weiblichen Spielenden mit 13 Prozent . Dabei wurde erhoben, dass 24 Prozent
der Befragten mit Abitur, aber 38 Prozent der Befragten mit maximal mittlerem Abschluss, vergleichbar mit dem
Hauptschulabschluss in Osterreich, Geld fiir Extras in Spielen ausgaben (Forsa, 2019). Diese Ungleichverteilung
kénnte einen Hinweis auf eine tragende soziodkonomische Komponente darstellen, wenn es um das Bezahlen
far Inhalte in digitalen Spielen geht. In eine dahnliche Richtung weist auch eine Erhebung aus den Vereinigten
Staaten, die Kinder zwischen drei und finf Jahren und deren Eltern untersuchte und befand, dass die Nutzung
von Free-to-Play Spielen und der damit einhergehende Kaufdruck Uberproportional bei Familien mit niedrigeren
Einkommen vorkam (Radesky et al., 2022).
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Eine Studie in finf europaischen Staaten befand, dass 36 Prozent der befragten Kinder zwischen sechs und 15
Jahren Geld fur Extras in Spielen ausgeben (Gametrack, 2019). Dass diese Zahl etwas hoher ist als die Zahl der
deutschen Erhebung, kdnnte auch mit der jungeren Zielgruppe dieser Erhebung in Zusammenhang stehen und
ein Hinweis auf vermehrte In-Game-Kaufe in jungerem Alter sein.

In einer Erhebung im Auftrag der industrienahen USK (Unterhaltungssoftware Selbstkontrolle) gaben 32.8 Prozent
von 1800 befragten Elternteilen an, ihr Kind gebe monatlich Geld in digitalen Spielen aus. Neben der mangelnden
Transparenz ist hierbei auch zu beachten, dass dies bereits Eltern von Kindern sind, die digitale Spiele spielen
- die Pravalenz von Geldausgaben in der Gesamtbevdlkerung sollte also geringer sein (Unterhaltungssoftware
Selbstkontrolle - USK, 2020).

Die Hohe der Geldausgaben ist dagegen nur wenig beforscht. Die Forsa (2019) stellte fest, dass die mittlere Hohe
der Geldausgaben bei mannlichen Teilnehmenden héher ist, wahrend acht Prozent der Teilnehmenden unab-
hangig vom Geschlecht angaben, mehr als 200 Euro in den letzten sechs Monaten investiert zu haben.

Héhe der Ausgaben flr die Anschaffung von
Computerspielen oder Keys (1)

Es haben fir die Anschaffung von Computerspielen
oder Keys in etwa ausgegeben

Mittel-
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Abbildung 3: Hbhe der Geldausgaben bei Kindern und Jugendlichen in Deutschland in den letzten sechs Monaten (Forsa, 2019)

SchlieBlich gaben auch in Deutschland sechs Prozent der befragten Kinder und Jugendlichen zwischen neun und
17 Jahren an, nach eigener Einschatzung bereits zu viel Geld in digitalen Spielen und Apps ausgegeben zu haben.
Dabei bleibt fraglich, was genau ,zu viel” in diesem Zusammenhang bedeutet und ob damit problematische
Folgen fur die Befragten oder deren Familien verbunden waren (Smahel et al., 2020).

Das Phanomen, Geld in Spielen auszugeben, scheint also verbreitet zu sein, wobei zu Geldmengen und Aus-
wirkungen vor allem bei minderjahrigen Konsument:innen wenig Forschung besteht. Zahlen zu erwachsenen
Spielenden (z. B. Meduna et al., 2020) werden bei der anschlieBenden Darstellung nicht beachtet; die vorliegende
Erhebung konzentriert sich auf eine jugendliche und damit besonders schutzwirdige Zielgruppe.
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1.4 Pay-to-Win

Wahrend Lootboxen aktuell vermehrt beforscht werden, finden andere Arten von Finanzierungs-modellen ver-
gleichsweise wenig Aufmerksamkeit. Pay-to-Win ist als augenzwinkernder Seitenhieb auf das gefligelte Wort
«Play to win" zu verstehen und beschreibt die Mdglichkeit, sich in einem oft kostenfrei spielbaren Spiel einen
Spielvorteil gegenuber anderen Spielenden erkaufen zu kénnen (Fiedler & Lennart et al., 2019). So kénnen
starkere Gegenstande oder Charaktere durch den Einsatz von Geld direkt gekauft werden, es kdnnen dabei aber
auch Lootboxen zum Einsatz kommen. Hierbei handelt es sich nicht um rein kosmetische Spielgegenstande,
sondern um Inhalte, mit denen auch ein direkter Spielvorteil verbunden ist (Steinmetz et al., 2021).

" ScHub filR TRuppenausbildung @

Geschwindigkeit von Truppenausbildungen Fir 1h
a-Fach erhéhen?

Abbildung 4: Zeiten fiir die Truppenausbildung in Clash of Clans kénnen abgewartet oder mit einem Kauf libersprungen werden

Eine Erhebung aus Polen untersuchte 2000 Personen und befand, dass mannliche, durchschnittlich jingere
Personen mit niedrigerem Bildungsstand eher zu Kaufen in Pay-to-Win Spielen neigen (Lelonek-Kuleta et al.,
2021). Sie unterscheiden sich laut einer Erhebung aus Deutschland auch insofern von den Kaufer:innen von
Lootboxen, als dass sie etwas alter, ofter verheiratet und &fter beschaftigungslos sind. Ebenso wurde befunden,
dass intensives Kaufverhalten bei Pay-to-Win Spielen ein Pradiktor fur problematisches Glucksspiel sein kann und
umgekehrt (Steinmetz et al., 2021).

Wahrend die Moglichkeit, Spielvorteile zu erkaufen, vom Kauf rein kosmetischer Gegenstande meist strikt getrennt
wird, gibt es Grauzonen, in denen sich diese Uberschneiden. So besteht anekdotische Evidenz Uber Spielende -
auch im Rahmen dieser Erhebung - die nach dem Kauf kosmetischer Gegenstande den Eindruck hatten, besser zu
spielen und 6fter zu gewinnen. Wahrend die objektive Verbesserung von Kompetenzen im Spiel nach dem Kauf
von Skins in Experimenten nicht nachgewiesen werden konnte (Boffel et al. 2022), stehen Spielhersteller:iinnen
Moglichkeiten zur Verfiigung, diese Kompetenzsteigerung zu simulieren. So kénnten Spielende nach einem Kauf
.belohnt” werden, indem sie in den nachsten Spielen gegen unerfahrenere Gegner:innen spielen und dadurch
eher gewinnen - Patente fiir Algorithmen, die dies erméglichen, sind angemeldet und kommen auch zum Einsatz
(King et al., 2019).
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1.5 Lootboxen

Die zu derzeitigem Standpunkt am starksten beforschte Monetarisierungsform sind die sogenannten Lootboxen.
Diese sind eine Gacha-Mechanik, glicksspielahnliche Mechaniken, die in einer Vielzahl von digitalen und analogen
Spielen vorkommen, und die ihren Namen den Gachapon-Maschinen der Firma Bandai verdanken (Lakic et al., 2023).

Lootboxen stellen mit Echtgeld und/oder Spielgeld erwerbbare virtuelle Kisten oder Packungen dar, die bei ihrer
Offnung zufillige virtuelle Spielinhalte zuganglich machen, beispielsweise stirkere Spielcharaktere oder beson-
dere Spielkostume (Larche et al., 2019; Close & Lloyd, 2021).

e
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Abbildung 5: Gachapon-Maschinen in Hong Kong © alamy Abbildung 6: Lootbox im Spiel Clash Royale

Die dabei beobachtbaren funktionalen Ahnlichkeiten zu klassischem Gliicksspiel fiihrten zu vermehrter Befor-
schung der Mechanik, wobei die Frage im Vordergrund stand, ob das Offnen von Lootboxen problematisches
Glucksspielverhalten verstarken oder auslosen kann (Drummond & Sauer, 2018; Kristiansen & Severin, 2020;
Zendle & Cairns, 2019; Meduna et al., 2020). So konnte in einer Erhebung unter 7000 Computerspieler:innen eine
Korrelation zwischen den Geldmengen, die fuir den Kauf von Lootboxen verwendet wurden und problematischem
Glucksspielverhalten nachgewiesen werden (Zendle & Cairns, 2018). Das Kaufen von Lootboxen ist dabei
eine Aktivitat, die vermehrt von jlingeren Spielenden, mannlichen Spielenden, Personen mit niedrigerem
Bildungsstand sowie ethnischen Minorititen ausgefiihrt wird (Close & Lloyd, 2021). Beim Offnen besonders
seltener Gegenstande konnten dabei auch starkere korperliche Reaktionen bei Nutzer:innen nachgewiesen
werden, was, ahnlich wie beim Automatengliicksspiel, den Kauf weiterer Lootboxen wahrscheinlicher macht
(Larche et al., 2019). Ebenso wurden kognitive Verzerrungen wie die Sunk Cost Fallacy bei Nutzer:innen von
Lootboxen beobachtet (King & Delfabbro, 2018), die traditionell bei Gliicksspielenden bekannt ist und bei der
Investitionen aufgrund hoher vorangegangener Ausgaben als sinnvoll wahrgenommen werden - ungeachtet
kaum vorhandener Gewinnaussichten (Meyer & Bachmann, 2017).

Lootboxen zeigen sich dabei in verschiedenen Formen und weisen Merkmale auf, die Ahnlichkeiten zu
klassischem Glucksspiel haben. So bestehen Moglichkeiten, gewonnene Gegenstande um Echtgeld zu handeln,
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Lootboxen zeigen Spielenden Near Misses - damit wird ein Verlust bei einem Glucksspiel beschrieben, der einen
knapp versdaumten Gewinn suggeriert, wodurch eine Verstarkung des Spielverhaltens ohne Auszahlung der
Anbietenden erfolgen kann (Griffiths, 1999) - sie werden vom Spiel in kleinen Mengen verschenkt, kdnnen in den
Kauf neuer Lootboxen reinvestiert werden oder sind flr kurze Zeitfenster mit teils besseren Chancen auf seltene
Gegenstande kauflich erwerblich (Zendle et al., 2019).

Der Grofteil der Erhebungen zu Lootboxen beleuchtet dabei das Kaufverhalten von Erwachsenen; zum
Nutzungsverhalten von Kindern und Jugendlichen bestehen noch wenige Erhebungen. In einer Erhebung unter
1155 16- bis 18-Jahrigen wurde eine Korrelation zwischen dem Kaufen von Lootboxen und problematischem
Glucksspielverhalten nachgewiesen, die starker als bei den untersuchten Erwachsenen ausfiel (Zendle et al,,
2019). Eine gesonderte Erhebung unter Jugendlichen stellt ein Forschungsdesiderat dar, da die reine Exposition
von Individuen gegenuber Glicksspielmechaniken und damit verbundene Emotionen der Aufregung bereits zu
vermehrten und weniger kontrollierten Ausgaben fuhren kann (Blaszczynski & Nower, 2002) und diese Exposition
bei Jugendlichen einen wichtigen Pradiktor fUr problematisches Glucksspielverhalten im Erwachsenenalter
darstellt (Hraba & Lee, 1995). Ahnliche Erhebungen zur Nutzung anderer Aspekte der Finanzierungsmodelle
digitaler Spiele von Jugendlichen sind bislang ausstehend. Winschenswert sind diese nicht zuletzt deshalb,
weil neben Lootboxen auch Aspekte anderer Finanzierungsmodelle wie Pay-to-Win in Verbindung mit erh6htem
Glicksspielverhalten bei Spielenden gebracht werden (vgl. Steinmetz et al., 2021).

Kdaufe bei Kindern und Jugendlichen

Erhebungen zur Pravalenz von Lootboxkaufen weisen auf eine grofRe Beliebtheit dieser bei Kindern und Jugend-
lichen hin. In einer Erhebung von Zendle et al. (2019) mit einer Stichprobe von 1020 Jugendlichen zwischen 16 und
18 Jahren gaben knapp Uber 40 Prozent der Teilnehmenden an, im letzten Monat Lootboxen erworben zu haben.
Wahrend der Grof3teil der Befragten angab, zwischen drei und 27 Dollar im Monat fur Lootboxen auszugeben,
gibt es auch Ausreil3er, die Betrage Uber 2000 Dollar angaben. Diese Zahlen sind dabei nur bedingt reprasentativ,
da die Stichprobe uber die Plattform Reddit angesprochen wurde und der Grol3teil der Befragten mannlich war.

Eine Erhebung in Spanien befragte 6633 Teilnehmende zwischen elf und 30 Jahren, wobei 28.9 Prozent der
minderjahrigen Teilnehmenden angaben, in den letzten 12 Monaten Lootboxen gekauft zu haben. Dabei ergaben
sich bei den Kaufer:innen von Lootboxen erhohte Pravalenzraten von Videospielstdrungen (3.7 Prozent) und
Gllcksspielstorungen (4.9 Prozent) (Gonzalez-Cabrera et al., 2022).

Im Rahmen einer Erhebung in den Vereinigten Konigreichen gaben 60 Prozent der 1001 befragten Kinder zwischen
zehn und 16 Jahren an, von Lootboxen gehort zu haben, 40 Prozent davon hatten diese auch gekauft (Parent Zone,
2019). Auf eine ahnliche Zahl kommt eine weitere Erhebung aus England, bei der 1025 Personen befragt wurden. 27
Prozent der Befragten zwischen elf und 14 Jahren gaben dabei an, in der Vorwoche Geld fir Lootboxen ausgegeben
zu haben, wahrend es bei jungen Erwachsenen Uber 18 Jahren mit 16 Prozent deutlich weniger waren (Royal
Society for Public Health - RSPH, 2019).

Diese Zahlen sind nicht deckungsgleich mit Erhebungen aus dem deutschsprachigen Raum. Der Kauf von
Lootboxen scheint im Rahmen einer Erhebung aus Deutschland eine untergeordnete Rolle zu spielen. Lediglich
22 Prozent der Befragten, die regelmaRig Extras in Spielen zukauften, gaben an, Lootboxen erworben zu haben
(Forsa, 2019). Rechnerisch waren das vier Prozent der insgesamt 1.000 Befragten zwischen 12 und 17 Jahren.

Auch wenn Zahlen bezlglich des genauen AusmaRes der Lootboxkdufe variieren, zeigt sich, dass der Kauf
von Lootboxen eine gangige Praxis bei jugendlichen Spielenden darstellt, die zu einer Normalisierung von
Glucksspielinhalten bei Kindern und Jugendlichen fiihren kann. So geben in einer Erhebung aus England 90 Pro-
zentder 1025 Befragten an, das Kaufen von Lootboxen sei flir Jugendliche Teil ihres normalen Alltags (RSPH, 2019).
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Gewinnwahrscheinlichkeiten

Wéhrend Lootboxen seitens der Spielindustrie verharmlosend mit Uberraschungseiern verglichen werden (Diaz,
2019), lassen sich doch schnell Unterschiede zwischen diesen beiden Produkten feststellen. Der erste, offensichtliche,
ist, dass es zahlreiche Berichte von Kindern und Jugendlichen gibt, die tausende von Euro fir Lootboxen und
ahnliche Mechaniken ausgaben (Gach, 2017; Thubron, 2016; Der Standard, 2020) - ein ahnliches Phdnomen bei
Uberraschungseiern ist den Autor:innen dieser Erhebung nicht bekannt. Weiters werden die Wahrscheinlichkeiten,
Gegenstande bestimmter Guteklasse aus Lootboxen zu erhalten, in Spielen wie FIFA? zwar angezeigt, die
Anbietenden verflgen aber Uber die Méglichkeiten, diese Wahrscheinlichkeiten je nach Spiel- und Kaufverhalten
der Spielenden zu dndern und anzupassen (King et al., 2019). Manche Spiele variieren die Wahrscheinlichkeiten
ihrer Lootboxen auch offen, um Kaufer:innen nicht zu frustrieren. So sorgt die sogenannte Pity Timer Mechanik im
Spiel Hearthstone dafur, dass Spielende nach 39 Lootboxen ohne legendare Karte in der vierzigsten Lootbox mit
hundertprozentiger Wahrscheinlichkeit eine legendare Karte finden (Savic, 2022). Damit ist aber auch klar, dass es
sich bei den Lootboxen in Hearthstone nicht wirklich um zufallige Inhalte handelt, sondern dass der Algorithmus
nur eine oft auf das Verhalten der Spielenden zugeschnittene Art des Zufalls simuliert - auch weil eine wirkliche
Zufallsverteilung Spielenden unplausibel erscheinen kénnte (Koubek, 2020).

Loot Box-Simulatoren

Das Offnen von Lootboxen scheint auch unabhangig von den damit in Verbindung stehenden Gewinnen attraktiv
zu sein. So gibt es zu Spielen wie FIFA oder Braw/ Stars®, in denen Lootboxen verkauft werden, im Google Play
Store auch Apps, die das Offnen von Lootboxen in diesen Spielen simulieren. Die dabei gewonnen Gegenstande
sind nicht ins Spiel transferierbar und die App simuliert nur den Prozess des Offnens der Boxen. Diese Apps
erfreuen sich groRRer Beliebtheit und wurden teils von mehr als zehn Millionen Nutzer:innen runtergeladen. Dass
Offnen von Lootboxen wird also auch ohne den direkten Zusammenhang zu einem Spiel praktiziert, wobei
mogliche Grinde dafur in den Ergebnissen dieser Erhebung diskutiert werden.

b d
sackinger

)

= Bis zum néchsten
"f_;‘ﬂ Gaschank

- 23h.59 m.

7D

GESCHAFT

Brawlers

@ 5 Diese h fist) %d‘a.,fj‘,cﬁmw‘aﬁiﬁ..q.‘ hch

irgendeinelecrmivonigenehmigtiSuperselflundiisuperselillisy
Preise dSurdnichiversntwortlich

Offe 3 Bis o

@ Statuetten o BRAWL BALL

frzst)

Abbildung 7: Was hier dhnlich aussieht wie das Hauptmendii von Brawl Stars, ist der Lootbox Simulator BSBoxSim

2 Aktuellere Versionen des Spieles lauten auf den Namen EA Sports FC; die angebotenen Lootboxen blieben weitgehend unverdndert.
3 Brawl Stars bietet seit Februar 2023 keine Lootboxen mehr zum Verkauf an und ersetzte sie durch die dhnlich funktionierenden Star Drops, die aber
aktuell nicht kduflich erwerbbar sind.
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Regulierungsversuche von Lootboxen

Mit den gefundenen Korrelationen haufen sich auch die Rufe von Forschenden nach angemessener Regulierung
von Lootboxen, vor allem um Kinder, Jugendliche und gefahrdete Personen vor méglichen Schaden durch diese
zu bewahren (Drummond et al., 2020; Steinmetz et al., 2021; Koubek, 2020; Close & Lloyd, 2021). Die von der
Industrie versuchte Selbstregulierung, beispielsweise anhand der Offenlegung der Wahrscheinlichkeiten, mit der
bestimmte Gegenstande gefunden werden koénnen, kann aufgrund der Intransparenz dieser Versuche als
gescheitert angesehen werden (Close & Lloyd, 2021). Die Ernsthaftigkeit, mit der Unternehmen sich der
Selbstregulierung widmen, darf auch aufgrund von Versuchen der Verharmlosung besagter Mechaniken von
grofRen Unternehmen hinterfragt werden (Diaz, 2019). Zudem ist die Wirksamkeit von Hinweiszeichen wie die der
USK oder der PEGI in Bezug auf die Konsument:innen nicht empirisch belegt, weshalb ein nachhaltiger Jugend-
schutz durch die Etikettierung allein zu bezweifeln ist. So weisen Erhebungen darauf hin, dass die Etikettierung
von der Zielgruppe der Erziehenden nicht verstanden wird (Garrett et al., 2023), was die Frage aufwirft, ob auf
diese Form der offenbar wenig wirksamen Pravention zugunsten einer wirksameren ganz verzichtet werden
sollte (Xiao, 2022).
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In-game Purchases (Includes Random Items) In-game Purchases (Includes Random Items)

Abbildung 8: Hinweiszeichen zu In-Game-Kdufen der PEGI

Wahrend europdische Lander wie Belgien oder die Niederlande bereits Regulierungen dieser Mechaniken ange-
dachthaben, die auch bis zum Verbot gehen, bleibt die Durchsetzbarkeit dieser Regularien fraglich (Xiao, 2022). So
bestehen sowohl technische als auch organisatorische Schwierigkeiten, ein Verbot von Lootboxen durchzusetzen,
was dazu fuhrt, dass in Belgien, wo der Verkauf von Lootboxen offiziell verboten ist, Uber 80 Prozent der
umsatzstarksten Apps weiterhin Lootboxen verkaufen (Xiao, 2023) - ein wichtiger Hinweis dahingehend, mdgliche
Regulierungen in Bezug auf Umsetzbarkeit gut zu prufen. Ein pauschales Verbot aller Formen von Lootboxen
scheint schwer umsetzbar und ist vielleicht auch nicht sinnvoll und notwendig. Regulierungsvorschlage basierend
auf den Ergebnissen dieser Arbeit werden im Ergebnisteil der Erhebung zusammengefasst.

1.6 SKin Trading und Skin Gambling

Spieleplattformen wie Steam bieten die Mdéglichkeit, in Spielen erworbene oder Uber Lootboxen gewonnene
Gegenstande mit anderen Spielenden zu tauschen (Parent Zone, 2018). Diese Moglichkeit wird beispielsweise in
popularen Spielen wie Counterstrike: Global Offensive (CS:GO)* genutzt, bei der Spielende kosmetische Gegenstande
(Skins) tauschen und handeln kénnen. Auf Drittanbieterseiten konnen diese virtuellen Gegenstande gegen
Echtgeld und ohne Altersverifizierung gehandelt werden, was mit der vom Spielehersteller gesteuerten Seltenheit
der Gegenstande zur Entstehung einer Mikrookonomie fuhrte (Richardson, 2015).

Wahrend Schatzungen zum tatsachlichen Ausmal dieses Handels zwischen einer (Strickland 2020) und mehr als
zwei Milliarden Dollar im Jahr (Brustein & Novy-Williams, 2016) variieren, zeigen Erhebungen aus den Vereinigten
Konigreichen, dass diese Moglichkeit von zehn Prozent der Jugendlichen zwischen 12 und 16 Jahren genutzt

4 Mit September 2023 erschien der Nachfolger CS:GO 2 auf Steam, wobei die Finanzierungsmechaniken die gleichen blieben und bereits erworbene
Skins auch in der Fortsetzung nutzbar sind.
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wird (Parent Zone, 2018). Auf eine geringere Anzahl von zwei Prozent der Spielenden zwischen elf und 17 Jahren
kommt eine Erhebung der Gambling Comission der Vereinigten Kénigreiche (2023). Unabhangig von der genauen
Anzahl der Nutzer:innen gilt sowohl Skin Trading als auch Skin Gambling durch seine funktionale Ahnlichkeit mit
traditionellen Glucksspielangeboten als Risiko fur eine Uberwiegend jugendliche Zielgruppe (Wardle, 2019).

Jugendliche stellen sich dabei keinesfalls als unwissend dar und manche scheinen eine klare Vorstellung davon
zu haben, was Skins darstellen, wie diese Aussage eines 13-jahrigen Jungen zeigt:

«[A skin] is basically just money cause... you can buy them with real money and you
can sell them for real money, it's just like kind of a... currency.” (Parent Zone, 2018, S.5).

Ein Unterschied zeigte sich dabei wieder beim Verhaltnis zwischen mannlichen und weiblichen Spielenden. Von
den 1001 Befragten zwischen 13 und 18 Jahren gaben 27 Prozent an, von Skin Gambling gehért zu haben und 10
Prozent nahmen aktiv daran teil. Davon waren etwa 20 Prozent weiblich (Parent Zone, 2018) was bedeutet, dass
Skin Gambling eine mannlich dominierte Aktivitat ist. Auf geringere Zahlen kommt eine weitere Erhebung aus
Grol3britannien bei Uber 3000 Kin-
dern und Jugendlichen zwischen elf
und 17 Jahren. Dabei gaben zehn
Prozent der Befragten an, Uber die
Moglichkeit von Skin Gambling Be-
scheid zu wissen und zwei Prozent
der Befragten flhrten an, dieses
auch selbst betrieben zu haben
(Gambling Commission, 2023). Das
genaue Ausmald der Praxis ist also
noch unklar, vor allem bei jingeren
Spielenden scheint sie aber eine
grol3e Bedeutung zu haben.

Der Verkauf von Skins an Steam
und auf Drittanbieterseiten im Spiel
CS:GO gestaltet sich unkompliziert
und niederschwellig. Dazu muss
eine Kiste erspielt oder gekauft
werden und ein Schltssel zum Preis

SCHLIESSEN

Abbildung 9: Fiir einen Preis von 2.35 Euro erhielt der Autor diesen Waffenskin aus
einer Kiste

Einen Artikel zum Verkauf anbieten
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Abbildung 10: Von Steam angebotener Preis fiir den Skin samt Kursentwicklung

von 2.35 Euro von Steam erworben
werden. Im Selbstversuch wurde
dabei unter anderem ein Skin ge-
funden, dessen geschatzter Wert
auf Steam 0.22 Euro betragt - ein
Verlustgeschaft. Der Steam Market-
place, Uber den diese Verkaufe
abgewickelt werden kdénnen, wird
dabei zur Ganze von Valve (der
Grunderfirma von Steam) reguliert
und Steam verdient eine Verkaufs-
gebUhr von 15 Prozent bei jedem
Uber den Marketplace getatigten
Kauf (Close & Lloyd, 2020). Dabei
erfolgen Kaufe und Verkaufe stets
Uber Geld im Steam Wallet, was
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bedeutet, dass zwar Geld in Steam eingezahlt werden kann und dieses verwendet werden kann, um Produkte
Uber Steam zu erwerben, das Geld aber nicht von Steam in eine andere Wahrung zurtickgewechselt werden kann.
Dazu mussen Spielende auf Dritt-anbieterseiten zurlckgreifen.

Drittanbieterseiten

Mit der Moglichkeit, Skins auf dem Marketplace von Steam zwischen Spielenden zu verkaufen, haben findige
Anbieter die Gelegenheit ergriffen, sich als Zwischenglied bei den Verkdufen zwischen einzelnen Spielenden
einzuschalten. Uber Websites wie skinport.com, tradeit.gg, cs.money, skinbaron.de und vielen mehr ist es mé-
glich, gewonnene Skins zum Verkauf anzubieten oder andere Skins zu erwerben. Die schwankenden Kurse der
einzelnen Skins konnen dabei zu einer Wertsteigerung, aber auch zu Wertverlusten fihren.

Ist also der Kauf oder Verkauf be-

StatTrak™ Skelettmesser | i

stimmter Skins gegen Echtgeld Einsatzgehrtet

Uber Drittanbieterseiten maglich,

so gehen manche dieser Anbieter reis

noch einen Schritt weiter, behan- 1.400,00 €

deln die so gehandelten Skins wie m ——— Sl

eine eigene Wahrung und bieten —

Nutzer:iinnen die Moglichkeit, in QAUCE ERETHOEAE
glicksspielartigen Settings mehr
davon zu gewinnen - diese Praxis
wird Skin Gambling oder Skin
Betting genannt.

NEUSTE VERKAUFE ©

Abbildung 11: Skin fiir ein Messer; gegen Geld erwerbbar (iber den Anbieter
Skinbaron.de

Skin Gambling

Neben dem reinen Verkauf der Skins fur Echtgeld bieten manche Seiten auch die Mdglichkeit, die in Spielen auf
Steam gewonnenen Skins Uber die Seite in eine Zwischenwahrung zu tauschen, mit dieser an Glucksspielangeboten
wie Roulette teilzunehmen, und sich Gewinne in Form von Skins zurlckerstatten zu lassen - Skins fungieren
dabei als eine Zwischenwahrung mit eigenem Kurs. Die Anbieter sind finanziell sehr erfolgreich und keineswegs
unbekannt - so ist der grofl3e Anbieter CS:GO Roll auch Sponsor einer der erfolgreichsten E-Sport Vereine in dem
Spiel (Mira, 2023). Dies ist eine Fortsetzung des offenbaren Naheverhaltnisses von Glicksspielanbietern und
Sportvereinen, das im klassischen Sport bekannt ist und oft als problematisch wahrgenommen wird (Ashelm, 2011).
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Abbildung 12: Nach Anmeldung in CS:GO Roll ist es méglich, die Skins in Mtinzen einzutauschen - das Inventar des Autors wird hier
auf einen Wert von etwa 18 Euro geschdtzt.
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Wahrend diese Form des Glucksspiels laut den Nutzungsvereinbarungen von Steam nicht gestattet ist und es
geschehen kann, dass der eigene Account gesperrt wird, sollten Skins auf diese Weise erlangt werden (auch dazu
besteht anekdotische Evidenz), ist es doch Steam selbst, die diese Praxis technisch erst ermdglicht. Auf den Seiten
CS:GO Roll, €S:GO Empire sowie Uber ahnliche Anbieter erfolgt der Einstieg stets Uber Steam, womit diese Seiten
auch Einblick in das Inventar der Spieler:innen bekommen und Tauschhandel anleiten kdnnen.

Pack Openings

Das Offnen von Lootboxen ist dabei also nicht nur in sich spannungssteigernd, es sind damit auch mégliche
finanzielle Gewinne verbunden. Die Popularitat, die die Praxis bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen hat, ist
nicht zuletzt Streamer:innen zu verdanken, die auf Plattformen wie Twitch und Youtube in ihren Streams teils
hunderte von Lootboxen 6ffneten, um sich gemeinsam mit den nicht selten tausenden Zusehenden Uber
Gewinne zu freuen.

SOWAS hab ich noch NIE ERLEBT! @ | CS:G0 LT URE Y
Behélter 6ffnen S
Waffenkiste , Durchbruc

Neben einer weitgehenden Norma-
lisierung von Kaufen von Lootboxen
bei der Uberwiegend jungen Ziel-
gruppe der Streamer:innen flhrt
dies vor allem in Kombination mit
Skin Gambling auch zu Betrugs-
féllen, bei denen Streamer auf
Youtube Gewinne vortduschten und
rechtliche Konsequenzen davon-
trugen. (Casino.org, 2023)
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Abbildung 14: Der Streamer ,xQc" streamt Online-Gliicksspiel auf der Plattform Kick
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Die Nahe zu Glucksspiel wird in Anbetracht aktueller Entwicklungen im Streamingsektor noch deutlicher. So
wirbt die Plattform Kick Streamer:innen vom Streamingservice Twitch ab, der als Service mit Fokus auf Gaming
bekannt wurde. Hinter Kick steht dabei die Firma Easygo Entertainment, die sich auf Glicksspiel spezialisiert hat
(Easygo, 2023). Diese investiert in Kick, indem sie auf Twitch erfolgreiche Streamer, die vordergrindig Inhalte zu
Videospielen posten, unter grol3em finanziellem Aufwand unter Vertrag stellen. Der Streamer ,xQc" wurde dabei
fir einen Betrag von 100 Millionen Dollar von Kick unter Vertrag gestellt (Kelly, 2023), seine prasentierten Inhalte
anderten sich dabei aber: neben Videospielen stellt aktuell auch das Spielen von Online-Glicksspielen einen
GroRteil seiner Inhalte dar.

Trotz der grofBen Zuseher:innenzahlen und der offenkundigen Vermischung von Videospiel- und Glucksspiel-
inhalten bei vielen Streamer:innen ist deren Einfluss auf ihre oft jugendliche Zielgruppe nach Wissenstand der
Autor:innen kaum beforscht und stellt ein Forschungsdesiderat dar.

wagering

Drittanbieterseiten beinhalten aber noch weitere Moglichkeiten, Geld Uber Spiele zu verdienen. Webseiten wie
gamechampions.com bieten dafur Wagering an. Dabei kdnnen Spielende in Spielen wie Fortnite oder League of
Legends auf ihren eigenen Sieg in einem Spiel setzen, und bekommen bei Gewinn den Grof3teil der Einsatze der
anderen Spielenden. Somit ist der Ausgang der Wette auch vom eigenen Spielgeschick abhangig.

Davon abzugrenzen sind Wettanbieter im Bereich des E-Sport. Diese bieten zumeist auch Wettmdglichkeiten in
anderen Sportarten an. Sportwetten zihlen in Osterreich rechtlich nicht zum Gliicksspiel, stellen deshalb in der
Regulierung eine Herausforderung dar und werden in der Forschung kritisch betrachtet (Herrmann 2020).

HOME BLOG SPORTS REVIEWS TOURNAMENTS

GET PAID TO
PLAY GAMES

We help you earn money just by playing your favorite
video games

LET'S GO!

Abbildung 15: Der Anbieter gamechampions.com suggeriert die Méglichkeit, durch Wagering Geld zu verdienen
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1.7 Simuliertes Glucksspiel

Ahnlichkeiten zwischen traditionellem Gliicksspiel und Finanzierungsmodellen digitaler Spiele werden besonders
in Form der simulierten Glucksspielangebote evident. Dazu gehdren Spiele wie Coin Master und Slotpark Casino,
die in Osterreich aktuell zu den umsatzstérksten Spielen im Google Play Store zéhlen (AppMagic, 2023).

Die erfolgreichsten Spiele-Apps im Google Play Store nach Umsatz in Osterreich im
September 2023 (in US-Dollar)

Coin Master 587.218%

Royal Match 368.937%

Gardenscapes 266.430%
Candy Crush Saga 194.097%

Slotpark - Online Casino Games 190.219%

Fishdom 160.343%
Solitair Grand Harvest 150.515%
Pokémon GO 144.406%
Roblox 139.780%
Homescapes 132.691%
0% 100.000% 200.000% 300.0006 400.000% 500.000§ 500.0005
Umsatz in US-Dollar

Quelle Weitere Informationen:

AppMagic Oslerreich; Gesamtumsatz (durch In-App-Kaufe und Installations-Gebihren)

Abbildung 16: Umsatzstdrkste Spiele-Apps in Osterreich im September 2023 (AppMagic 2023)

Als simuliertes Glutcksspiel wird die Austibung von Automatenglticksspiel, Poker oder Roulette mit spielinternem
Geld bezeichnet, mit dem Unterschied zu traditionellem Gltcksspiel, dass dabei fiir Spielende keine finanzielle
Gewinnmoglichkeit besteht. Die meisten dieser Spielangebote funktionieren leicht zuganglich als kostenfreie
Apps fur Smartphones oder Uber soziale Netzwerke wie Facebook (Fiedler & Lennart et al., 2019). Viele dieser
Angebote visieren gezielt eine jlingere Zielgruppe an, was sich neben der kindgerechten audiovisuellen Darstellung
der Angebote auch darin zeigt, dass bereits 2010 mehr als 61 Prozent der Jugendlichen zwischen 12 und 19
Jahren Spam und Pop-Ups mit Werbung zu Glucksspielangeboten ausgesetzt waren (Derevensky et al., 2010).
Die Angebote stellen dabei Uberhéhte Gewinnwahrscheinlichkeiten von mehr als 100 Prozent des investierten
Geldes dar (Derevensky et al., 2013) - das heil3t, dass immer mehr an Spielgeld gewonnen wird, als eingezahlt
wird, wobei vor allem jugendliche Spielende besonders anfallig fir eine Manifestation von Glucksspielverhalten
durch solche kiunstlichen Verzerrungen sind (Meyer et al., 2015).

So bestehen einschlagige Arbeiten, die simuliertes Gliicksspiel in Form bestimmter digitaler Spiele als Turoffner
(,Gateway") zu problematischem Gltcksspielverhalten ausmachen - das Spielen simulierter Gltcksspielangebote
also die Wahrscheinlichkeit der Teilnahme an Angeboten mit Echtgeld erhoht (Molde et al., 2019). Im Rahmen
einer Studie mit Messwiederholung konnte festgehalten werden, dass nicht nur simulierte Glicksspielangebote,
sondern In-Game Transaktionen allgemein als ein Pradiktor fir die Teilnahme an Online-Glucksspiel mit Echtgeld
fungieren (Meyer et. al., 2015). Diese Ergebnisse zeigten sich wiederholt in Erhebungen, wobei sowohl die
Nutzung simulierten Glucksspiels als auch die Nutzung von In-Game-Kaufen in Verbindung mit pathologischem
Videospielverhalten (Hing et al., 2023) und mit problematischem Glucksspielverhalten gebracht werden (Hing
et al., 2022; Hayer et al., 2018). Simulierte Gllcksspielangebote stellen somit ein Risiko dar, bestehende Praven-
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tionsmaBnahmen im Sinne des
Jugendschutzes vor Glicksspielan-
geboten zu unterminieren (Fiedler
& Lennart et al.,, 2019). Dennoch
unterstehen sie aktuell keiner Al-
tersbeschrankung. Auffallig ist hier-
bei, dass Institutionen, die Alters-
beschrankungen bei digitalen Spie-
len vergeben, wie die industrie-

Um[Coin/Masterjspiclen;
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Daten in Ubereinstimmung mit ¢ ] p 2} Coin Master eine Altersempfehlung
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tenschu immu - | .
speid'mrnundmarh'!:::daﬂ_ y . (USK) vergeben, Moon Active als
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Ich habe die . - o .
Geschiiftsbedingungen gelesen \ [ aber in einer Art vorauseilenden
e sasptiart. ‘ — , Gehorsams eine Altersbegrenzung

von 18 Jahren als sinnvoll erachtet,
wie beim Einstieg in das Spiel er-
sichtlich wird.

Abbildung 17: Altersabfrage bei Abbildung 18: Gliicksspielautomat als
Coin Master Hauptspielmechanik bei Coin Master

Prdavalenz von simuliertem Glucksspiel

Unklar ist derzeit noch, wer genau den Hauptteil der Spieler:innenschaft simulierten Gllcksspiels ausmacht.
Wahrend es Nutzer:innenanalysen seitens der Industrie gibt, die den Grof3teil der Spielenden als weiblich und
im mittleren Alter angeben, fihren andere Publikationen hauptsachlich junge mannliche Spielende als Nutzer
von simuliertem Gliucksspiel an. Andere Marktanalysen halten fest, dass 13 bis 25 Prozent der Spielenden von
Social Games (worunter auch simuliertes Gllcksspiel fallt) zwischen zehn und 20 Jahre alt sind (Derevensky et
al., 2013). Es gibt Hinweise darauf, dass ein friher Erstkontakt und ein insgesamt niedriges Altersniveau die
Nutzer:innenstruktur von simulierten Gllcksspielen pragt und es bezlglich des Bildungsstandes und der
ethnischen Zugehdrigkeit wenige Unterschiede beim Nutzen dieser Angebote gibt (Meyer et al., 2015). Evident ist,
dass viele der Angebote sowohl in der audiovisuellen Gestaltung als auch in der niederschwelligen Verfugbarkeit
ein sehr junges Zielpublikum anvisieren und damit potenziell problematisch sein kénnen. Zum einen wird
Glicksspielwerbung in fritheren Entwicklungsphasen vermehrt als Aufforderung zum Spielen wahrgenommen,
zum anderen korreliert die Haufigkeit des Kontaktes zu massenmedialer Gliicksspielvermarktung mit einer
positiven Einstellung zu Glucksspielwerbung und der damit verbundenen Verhaltensintention (Meyer et al.,
2015). Far die groBere Sensibilitat von Jugendlichen bezlglich derartiger Angebote spricht auch die Tatsache,
dass viele simulierte Glucksspielangebote in soziale Netzwerke eingebettet sind. Das Spielverhalten kann so
durch eine Vielzahl sozialer Elemente wie Freundschaftseinladungen zum Spielen, automatische Informationen
Uber das Spielverhalten von Freund:innen oder Ranglisten zusatzlich verstarkt werden (Meyer et al., 2015). Fur
eine vermehrt junge Zielgruppe simulierter Gliicksspielangebote spricht auch die Bewerbung von erfolgreichen
Titeln wie Coin Master durch Influencer:innen, die sich ebenfalls an ein sehr junges Zielpublikum richten (Kessing
et al., 2021).

23



1.8 Dark Patterns

In allen beschriebenen Finanzierungsformen kommen Spielmechaniken zum Einsatz, die nicht immer der
Steigerung von Spielfreude dienen, sondern diese auch schmalern, um das Verhalten von Spielenden zu
beeinflussen - meist in Richtung Geldausgaben. Diese Mechaniken werden als Dark Patterns bezeichnet (Zagal
et al.,, 2013) und kommen sowohl in Vollpreistiteln, vor allem aber in Free-to-Play Mobile Games zum Einsatz.
Sie umfassen vom Spiel festgelegte Zeitpunkte, bei denen besondere Belohnungen warten (Playing by
Appointment), die vorgetduschte Knappheit oder begrenzte Verfugbarkeit be-stimmter Inhalte (Artificial Scarcity)
oder bewusste Verdnderungen des Wechselkurses der Spielwahrung, um
Geldausgaben attraktiver zu machen (Anchoring). Wahrend bestimmte As-
pekte wie zeitbegrenzt verfligbare Skins auch von Spielenden als spiel-
spalisteigernd wahrgenommen werden, werden Dark Patterns, die eine
Gewohnheit etablieren sollen und deshalb regelmaliig stattfinden als
stérend empfunden. So werden Daily Rewards, also tagliche Belohnungen,
die beim Einstiegin das Spiel erhalten werden, als mihsam wahrgenommen
und mit Arbeit verglichen - wobei dennoch versucht wird, sie regelmaRig
zu erhalten (Frommel & Mandryk, 2022).

Anfangerpaket (%

|

Neben offensichtlichen Dark Patterns besteht fur Unternehmen die M6-
glichkeit, Spieler:iinnenverhalten zu erfassen und dementsprechend
Anderungen im Spiel vorzunehmen. Dies l&sst sich schwierig nachweisen,
es besteht jedoch eine Vielzahl von Patenten von Anbietern, die diesen
beispielsweise erlauben, die Wahrscheinlichkeiten bei Lootboxen je nach
Kaufverhalten der Spielenden zu verandern, die Preisgestaltung von Gegen-
standen an das Kaufverhalten der Spielenden anzupassen oder Spielenden
durch die Zusammensetzung der Teams den Eindruck zu geben, be-
stimmte kosmetische Gegenstdnde waren besonders winschenswert
(King et al., 2019). Eine Aufzahlung der einzelnen Dark Patterns findet sich
an verschiedenen Stellen (Koubek, 2020; Dark Pattern Games, 2023); eine
genauere Beschreibung der im Rahmen dieser Arbeit gefundenen Dark
Patterns geschieht im Sinne einer besseren Verstandlichkeit direkt im
Rahmen der Auswertung der Ergebnisse (Kap. 3.2), die in dieser Erhebung
festgehaltene Aufzahlung hat darum keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Abbildung 19: Dark Patterns im Spiel
Coin Master

Abomodelle

Wahrend Abomodelle mit monatlichen Ausgaben vor allem durch Spiele wie World of Warcraft bekannt wur-
den, gehen Free-to-Play-Spiele hier einen etwas anderen Weg. Spielfortschritt durch stetiges Spielen wird zwar
angezeigt, um mit dem Spielfortschritt aber auch verschiedene Belohnungen zu bekommen, muss eine Art
Abonnement abgeschlossen werden. Diese meist als Battlepass bezeichnete Mechanik wird als 6konomisch
sinnvoll prasentiert, da die Inhalte, die freigeschalten werden kdnnen im Falle eines Einzelkaufes mehr kosten
wirden. Preislich bewegen sich diese Angebote meist um funf bis zehn Euro pro Monat (der Pass Royale im Spiel
Clash Royale kostet je nach Edition zwischen 5.99 und 11.99 Euro monatlich), sind also taschengeldgerecht.

Affiliate Netzwerke
Uber Affiliate Netzwerke werden Spieler:innen zum einen fiir Spielzeit als auch fiir Geld, das sie in einem bestimm-

ten Spiel investiert haben belohnt, indem sie beispielsweise Ressourcen in einem anderen Spiel bekommen oder
vom Anbieter Echtgeld ausgezahlt bekommen (Koubek 2020). Dies dient zum einen der Spieler:innenbindung,
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zum anderen soll es die Wahrscheinlichkeit steigern, dass besonders zahlungswillige Spielende auch bei anderen
Spielen Zeit und womadglich Geld investieren. Bekanntere Beispiele fur Affiliate Netzwerke sind justPlay, CoinPop
oder Lootboy.

1.9 Kaufmotive

Wahrend Spielmotive hinreichend erforscht sind und sich wissenschaftliche Goldstandards etabliert haben
(Yee. 2007) sind die Motive, in Spielen Geld auszugeben noch verhaltnismaRig wenig beforscht und stellen
ebenfalls ein Forschungsdesiderat dar (Steinmetz et al., 2021). Die Kaufmotive wurden bislang weniger fir In-
Game-Kaufe allgemein und vor allem in Bezug auf Lootboxen erhoben. Eingangige Erhebungen fuhren Aspekte
wie 6konomisches Abwiegen der investierten Spielzeit (Hamari et al., 2017), soziale Interaktion, ungestortes
Weiterspielen, den Besitz von Spielgegenstanden oder Spielvorteilen oder die Emotionsregulierung (Eskapismus)
an (Close & Lloyd 2021; Nicklin et al., 2021). Aus einer qualitativen Erhebung wurde auch ein Messinstrument
entwickelt, dass Kaufmotive bei Erwachsenen anhand von 23 Items bemessen soll, die RAFFLE Scale (Lloyd et
al., 2021). Die dabei befundenen Motive beziehen sich auf erwachsene Kaufer:innen - ob diese auf Kinder und
Jugendliche Ubertragbar sind, bleibt fraglich. So kénnte sich das Motiv des Besitzes von Spielgegenstanden bei
Kindern und Jugendlichen verstarkt ausdriicken, wenn vor allem im Kindesalter der Besitz von Gegenstanden
(virtuell oder physisch) einen besonderen Aspekt bei der Selbstdefinition einnimmt (Bohnisch 2018). AuRBerdem
spielen bei Kindern und Jugendlichen entwicklungsbedingt Einflisse aus der direkten Peergroup (Freundeskreis,
Schulklasse, Gaming-Community) oder aus parasozialen Beziehungen (Influencer:innen, Popstars, Schauspie-
ler:innen) eine grolRere Rolle als bei erwachsenen Personen.

Eine qualitative Erhebung des Autors in Osterreich konnte die hohe soziale Relevanz, die seltene, oft kauflich
erworbene Gegenstande in digitalen Spielen fur Spielende einnehmen, bestatigen und dabei drei Hauptmotive
far Kaufe in digitalen Spielen bei Jugendlichen zwischen 12 und 18 Jahren hervorheben: die bestandige Wett-
bewerbsfahigkeit gegen andere Spielende, den Statusgewinn in der Peergroup durch den Besitz seltener
Gegenstande sowie Druckgefuhle bei den Spielenden, die durch das Spieldesign selbst erzeugt werden (Meschik,
2022). Die Motive, weitere Spielinhalte zu kaufen differieren dabei aber auch je nach Art des Spielinhaltes, wobei
in erster Linie zwischen kaufbaren Spielvorteilen (Steinmetz et al., 2021) und rein kosmetischen Inhalten (Marder
et al. 2019) unterschieden werden muss.

Wenig untersucht sind unterdessen weitere mogliche Facilitatoren fur In-Game-Kaufe. Dazu zahlen vor allem
Influencer:innen auf Plattformen wie Twitch, Kick und Youtube, die in ihren Videos regelmallig Lootboxen 6ffnen
und Zusehenden somit das Offnen von Lootboxen aus zweiter Hand erlauben. Die wiederholte Beobachtung von
Handlungen fuhrt dabei zu einer Normalisierung dieser und kann zu ahnlichen Handlungen bei den Zusehenden
fihren (Bandura et al., 1963), weshalb die indirekte Verstarkung des eigenen Kaufwunsches beim Zusehen von
besagten Influencer:innen naheliegend ist. Dies ist eine Praxis, die bei Jugendlichen nicht unublich ist (Meschik,
2022), bislang aber nur in wenigen Arbeiten berucksichtigt wurde (Close & Lloyd, 2021).

1.10 Wer sind die wale?

Hinweise auf die Problematik von Free-to-Play Finanzierungsmodellen zeigen sich in den Konzentrationen der
Ausgaben auf wenige Spielende. So wurden 2018 mehr als 67 Prozent des Umsatzes von Mobile Games von
5.5 Prozent der Spielenden ausgemacht (Fiedler & Kairouz et al., 2019). Ahnliche Konzentrationen groRer
Ausgaben auf wenige Spielende finden sich auch in anderen Erhebungen (Close & Lloyd, 2021; Forsa, 2019).
Auch europaweit konzentrieren sich hohe Ausgaben von Uber 80 Euro im Monat auf einen sehr kleinen Teil von
vier Prozent der Kinder und Jugendlichen (Gametrack, 2019). Es finden sich somit mehrere Hinweise darauf, dass
ein sehr kleiner Teil der Spielenden verhaltnismalig grolRe Betrage in Spielen ausgibt. Laut einer Markterhebung
im Jahr 2016 gestaltet sich die Verzerrung bei den Ausgaben noch drastischer: hier wurden Uber 48 Prozent
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der Umsatze durch Mikrotransaktionen von nur 0.19 Prozent der Spieler:innen verursacht (Swrve, 2016). Die
Spielenden, die durch ihre besonders hohen Ausgaben den Grol3teil des Spielumsatzes ausmachen, werden
von manchen Spieleherstellern in Entlehnung des Begriffes aus der Gllcksspielindustrie als Wale oder ,Whales"
bezeichnet (Dreier et al., 2017) und naturgemal erfreuen sich diese Spielenden bei den Spielherstellern grofRer
Beliebtheit (PocketGamerBiz, 2017). Aufgrund der derogativen Konnotation wird der Begriff im Rahmen dieser
Erhebung ausgespart.

Die Konzentration héherer Ausgaben auf einen sehr kleinen Teil der Spielenden ist eine Verteilung, die sich in
dieser Form auch bei klassischen Glucksspielangeboten beobachten lasst (Fiedler & Lennart et al., 2019 und
damit eine weitere Analogie zu diesen darstellt. Aktuell gibt es noch wenige Hinweise darauf, wer dabei die
Personengruppe stellt, die hohe Geldausgaben verursacht. So weisen Resultate darauf hin, dass Spielende
von Free-to-Play-Spielen tendenziell jinger und mannlich sind, Uber Migrationserfahrung verfiigen und ofter
von einer Videospielstérung betroffen sind als Nichtspieler:iinnen (Costes & Bonnaire, 2022). Auch scheinen
Free-to-Play Spiele im Jahr 2015 noch von einer eher jugendlichen Zielgruppe gespielt worden zu sein: von den
jugendlichen Spielenden in einer Erhebung mit 3967 Schiler:innen waren der Grof3teil (22 Prozent) 17 Jahre
alt, deutlich weniger waren 13 (neun Prozent) oder 12 (drei Prozent) Jahre alt (Dreier et al., 2017). Auch hier
befanden sich unter den Spielenden, die Geld ausgeben, mehr Betroffene einer Videospielstérung (5.2 Prozent)
und die Spielenden mit Videospielstorung gaben hohere Geldbetrage in den Spielen aus. Hinweise auf eine
Videospielstérung bei Spielenden, die vermehrt Geld in Spielen ausgeben, finden sich in zahlreichen Erhebungen
(Lemmens & Weergang, 2023; Gonzalez-Cabrera et al., 2022; Hing et al., 2023).

Der hier vorgestellte Forschungsstand macht auch klar, welche Herausforderungen bei der Definition besagter
In-Game-Kaufe zu Uberwinden sind. Je nachdem, ob es sich um rein kosmetische Gegenstande oder um
Gegenstande, die einen Spielvorteil mit sich bringen, ob es sich um einen direkten Kauf oder um einen Kauf
Uber eine Lootbox oder einen vergleichbaren Zufallsalgorithmus handelt und ob diese Kaufe zeitlich limitiert
angeboten werden und somit eine kiinstliche Knappheit suggeriert wird, entstehen verschiedene Druckmomente,
besagte Kaufe zu tatigen (Koubek, 2020). Ein grolRer Teil der akademischen Arbeiten unterscheidet dabei wenig
zwischen Pay-to-Win, Lootboxen und anderen spielverwandten Finanzierungsmodellen (Steinmetz et al., 2021),
obwohl durch die Kombination verschiedener dieser Mechaniken problematische Aspekte erst entstehen oder
diese verstarkt werden kénnten (Koubek, 2020). Eine differenzierte Erhebung, welche Finanzierungsmodelle aus
welchem Grund genau genutzt werden, scheint somit hilfreich und notwendig.

Ausschlaggebend fur das vorliegende Projekt ist dabei die weitgehend ungeklarte Frage, ob dieser kleine
umsatzstarke Teil der Spielenden Uber umfassende finanzielle Méglichkeiten verflgt und dieses Kaufverhalten
somit unproblematischist, oder ob durch diese Finanzierungsmodelle vermehrt vulnerable Bevélkerungsgruppen
angesprochen werden, die sich durch die hohen investierten Geldsummen finanziell gefahrden kénnten.

Wahrend es also einschlagige Beforschung dieser Phanomene gibt, ist das Ausmal3 der Verbreitung von In-
Game-Kaufen unter Kindern und Jugendlichen groR3tenteils unbekannt. Wahrend eine bereits erwahnte anek-
dotische Evidenz Hinweise auf Kaufe mit hohen Summen auch bei Kindern und Jugendliche liefert, ist eine
Erhebung genauer Zahlen ein Forschungsdesiderat, das im Rahmen dieses Projektes erftllt wird.
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Methode

Die Forschungsfragen erlauben ein sequenzielles Mixed-Methods-Design
(Morse, 1991) der Erhebung. Dabei wurde eine qualitative Erhebung durch-
gefuhrt und mit einer quantitativen Erhebung gefolgt; die Integration von
Ergebnissen findet dabei in der zusammenfiihrenden Diskussion statt. Die
noch wenig fundierte Datenlage zu Kaufmotiven bei Kindern und Jugend-
lichen sowie das weitestgehend unklare Ausmall von Geldausgaben
in digitalen Spielen verlangen ein exploratives Mixed-Methods-Design
(Creswell, 2014), wobei der qualitative und der quantitative Teil gleich stark
gewichtet sind. Im Folgenden werden sowohl der qualitative als auch der
quantitative Teil der Erhebung erlautert.




2.1 Qualitative Erhebung

Die qualitativen Forschungsfragen betreffen grof3tenteils die Motive fir Geldausgaben, gestalten sich vorwiegend
explorativ und wurden anhand von qualitativen Interviews erhoben. Sie lauten:

Welche Kaufmotive und Kaufanreize fiir In-Game-Kaufe bestehen bei Jugendlichen?
Warum tatigen Jugendliche Kaufe in den jeweiligen Spielen?
Welche Faktoren wirken kaufférdernd?
Wie wird auf Dark Patterns im Spieldesign reagiert?
Welche Ahnlichkeiten zu klassischem Gliicksspielverhalten lassen sich ausmachen?

Stichprobe

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden 20 qualitative Interviews sowie drei Gruppendiskussionen
(GD) in Fokusgruppen mit Jugendlichen zwischen 13 und 24 Jahren durchgefthrt. Da beim Kauf von digitalen
Spielinhalten von einem groRRen Einfluss sozialer Faktoren wie Peergroups und Communities in Spielen ausge-
gangen wird (Sirola et al., 2020; Meschik 2022) stellen die Fokusgruppeninterviews eine Moglichkeit dar, soziale
Interaktionen bei der Diskussion von In-Game-Transaktionen zu analysieren, die im Vergleich zu Einzelinterviews
einem geringeren Risiko sozial erwiinschter Antworten unterliegen.

Die Zielgruppe wurde ab 12 Jahren angesetzt, da in diesem Alter der Gberwiegende Grof3teil der Jugendlichen Gber
ein eigenes Smartphone und damit Zugang zu Mobile Games verflgt (Medienpadagogischer Forschungsverbund
Sudwest - MPFS, 2022), die einen Grol3teil der Free-to-Play Spiele ausmachen. Einem erweiterten Jugendbegriff
folgend (Sawyer et al., 2018) ist die obere Altersgrenze der Zielgruppe mit 25 Jahren angesetzt.

Die Akquise der Interviewpartner:innen erging Uber verschiedene Wege, um eine Heterogenitat der Stichprobe
zu gewabhrleisten. Fir die Interviews erhielten die Teilnehmenden eine Aufwandsentschadigung in Form von 25
Euro. Voraussetzungen fur die Teilnahme waren ein Alter zwischen 12 und 25 Jahren und die Selbsteinschatzung,
bereits viel Geld in Spielen ausgegeben zu haben. Je nach pandemischer Lage fanden die Interviews vor Ort in
den jeweiligen Einrichtungen oder online Uber ein Konferenztool statt. Im Folgenden werden die Wege der Akqui-
se sowie die zugehdrige Abklrzung erlautert.

Kinder- und Jugendhilfe (Kiju): Uber die Kontaktierung von soziodkonomischen Betrieben sowie
einschlagigen Tragervereinen wurde nach Jugendlichen gesucht, die die Voraussetzungen erflillten,
und diesen eine Teilnahme angeboten. Dabei kamen neun Interviews zustande.

Offene Jugendarbeit (JUZ): Nach Ankindigung wurden willktrlich Einrichtungen der offenen Jugendarbeit
in Wien und Graz besucht, um anwesende Jugendliche, welche die Teilnahmevoraussetzungen erfiillten,
zu befragen. Funf Interviews wurden in Jugendzentren gefuhrt.

E-Sport (FIFA): Jugendliche, die professionell oder in ihrer Freizeit E-Sport betreiben, sind oft gezwungen,
Geld in Spielen auszugeben. Darum wurden drei weitere Interviews mit Jugendlichen aus dem Bereich
des E-Sport mit dem Spiel FIFA gefiihrt, die Uber ein Schneeballprinzip akquiriert wurden.

Klage gegen Anbieter (Klage): Unter den gesammelten Kldger:innen gegen einen Anbieter, der Lootboxen

verkauft, wurde eine Nachricht mit der Information bezuglich der Teilnahme an der Studie ausgesandt.
Drei den Kriterien entsprechende Personen meldeten sich fir ein Interview zurtck.
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Schulen (GD): Erganzend zu den Einzelinterviews wurden drei Gruppendiskussionen mit Schiler:innen
durchgeflhrt. Diese kamen Uber interessierte Lehrpersonen, die mit dem Projektteam in Kontakt traten,
zustande und fanden online mit jeweils drei Teilnehmenden statt.

Ein einzelner Interviewpartner wurde per Schneeballprinzip Uber eine Ausbildungseinrichtung der Kinder- und
Jugendbhilfe akquiriert. Aufgrund der wertvollen Einsichten im Rahmen des Interviews wurde beschlossen, dieses
unter der Codierung (KiJu) mit auszuwerten.

Die Teilnehmenden werden anhand dieser Tabelle abgebildet (Tab. 1). Angegebene Geldmengen wurden teils in
den Gesprachen von den Interviewpartner:iinnen spontan berechnet, viele rechneten aber nach Ankundigung
des Themas des Interviews bereits im Vorfeld die von ihnen ausgegebenen Geldmengen genau aus. Insgesamt

wurden 29 Jugendliche interviewt; die Namen wurdenim Zuge der Transkription anonymisiert und mit Platzhaltern
ausgetauscht.

Stichprobe (n=29)

Kinder- und E-Sports Schule Offene Klage gegen
Jugendhilfe Spieler (Gruppen- Jugendarbeit Anbieter
(n=9) (n=3) diskussion) (n=5) (n=3)
(n=9)

Abbildung 20: Zusammensetzung der Stichprobe der qualitativen Interviews
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Ausgegebene

Interviewdauer

Alter Zugang Ge!dmengen Geschlecht (in Minuten)
(in Euro)
Luca 21 FIFA 600 m 24.57
Felix 19 FIFA 1200 m 33.45
Thomas 18 FIFA 2000 m 40.21
Jonathan 17 GD 2 300 m 44.15
Ida 17 GD 2 300 w 44.15
Noah 18 GD 2 1500 m 44.15
Lukas 18 GD3 300 m 44.05
Jan 17 GD3 600 m 44.05
Joshua 18 GD 3 <600 m 44.05
Peter 16 GD1 550 m 33.59
Alex 17 GD 1 400 m 33.59
Johann 18 GD1 550 m 33.59
Tom 15 Juz 600 m 16.27
Adam 15 Juz 20 m 10.04
Wiladimir 15 Juz 400 m 25.44
Manuel 14 Juz 1200 m 25.30
Amira 13 Juz 100 w 15.23
Domi 15 Kyju 4500 m 28.34
Sebastian 16 Klju 200 m 19.29
Daria 17 KlJu 30 w 21.13
Harald 16 Klju 600 m 29.3
Jens 22 Klju 2750 m 31.36
Konrad 17 Kyju 4700 m 35.57
Michael 15 Klju 2000 m 29.05
Marvin 15 Kiju 350 m 28.02
Samuel 18 Kiju 2300 m 22.25
Anton 23 Klage 120 m 26.26
Melanie 22 Klage 120 w 17.59
Charlie 19 Klage 750 m 32.15

Tabelle 1: Darstellung der Interviewpartner:innen
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Auswertung

Der erstellte Interviewleitfaden ist eng an die Forschungsfragen sowie an einschlagige Vorarbeiten (Close
& Lloyd, 2021) angelehnt (Kuckartz et al. 2008) und ist im Anhang einsehbar. Die damit gefuhrten Interviews
wurden anonymisiert und transkribiert. Die Transkription erging wortwortlich in Anlehnung an Dresing und
Pehl (2015); die zitierten Interviewstellen wurden zur Verstandlichkeit und besseren Lesbarkeit geglattet. Die
anonymisierten Transkripte sind jederzeit einsehbar (auf Anfrage) und kénnen zu wissenschaftlichen Zwecken
far Sekundaranalysen verwendet werden.

Aufgrund des geringen Vorwissens und des explorativen Fragecharakters wurde eine inhaltlich strukturierende
Inhaltsanalyse in Anlehnung an Udo Kuckartz als Auswertungsinstrument gewahlt (Kuckartz, 2014). Dabei wird
das Datenmaterial anhand deduktiver und induktiver Kategorien codiert und interpretiert ( Kuckartz, 2010).
Die Auswertung erfolgte softwarebasiert unter Anwendung der Auswertungssoftware MAXQDA und folgte dem
Kategoriensystem, das auf Basis des bisherigen Forschungsstandes und der Fragestellung der Arbeit entwickelt
wurde.

2.2 Quantitative Erhebung

Forschungsfragen, die das Ausmal? der Geldausgaben betreffen sowie die aufgestellten Hypothesen erforderten
den Einsatz quantitativer Methoden. Im Anschluss an die Auswertung des qualitativen Teils wurde deshalb ein
Fragebogen fur die quantitative Erhebung erstellt. Da die Nutzung einzelner Kaufoptionen in digitalen Spielen
ausdifferenziert erhoben werden sollte und basierend auf vorangegangenen Erhebungen davon auszugehen
war, dass etwa 30 Prozent der Kinder und Jugendlichen Geld in digitalen Spielen ausgeben (Forsa, 2019), wurde
eine Osterreichweit in Bezug auf Schulstufe und Schulform reprasentative Stichprobe von 3000 Schiler:innen
zwischen zehn und 19 Jahren angestrebt. Folgende Forschungsfragen standen dabei im Vordergrund:

Wie gestaltet sich das Kaufverhalten von ésterreichischen Jugendlichen bei In-Game-Kéaufen?

Dies umfasst folgende Fragestellungen:
Wie viele Jugendliche in Osterreich geben Geld fiir In-Game-Kaufe aus?
Uber welche Wege werden Kéufe getatigt?
Fur welche Art von Finanzierungsmechaniken wird vordergrindig Geld ausgegeben?
Wie viele Jugendliche haben Kontakt mit simulierten Gllcksspielangeboten?

Weiters werden die Verbreitung der Nutzung von Drittanbieterseiten und glucksspielahnlichen Angeboten auf
diesen untersucht:

Wie werden spielexterne Moglichkeiten der Monetarisierung genutzt?

Wer nutzt Drittanbieterseiten zum Verkauf von kosmetischen Veranderungen (Skins)?

Wie viele Jugendliche nutzen Skin Gambling-Angebote Uber Drittanbieterseiten?

Wer nutzt E-Sport Wettangebote?

Welchen Einfluss haben Influencer*innen, die In-Game-Kaufe bewerben?

Basierend auf dem aktuellen Forschungsstand wurden fur diese Erhebung funf einschlagige Hypothesen
entwickelt:

Die erwahnten Konzentrationen von Ausgaben auf wenige Spielende lassen die Frage offen, ob, wie von

Forschenden (King & Delfabbro, 2018) kritisch angemerkt, schutzwiirdige Personengruppen dabei besonders
betroffen sind. Darum lautet die erste Hypothese:
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H1: Kinder aus Familien mit niedrigem 6konomischem Status geben fiir In-Game-Kaufe genauso
viel Geld aus wie Kinder aus Familien mit hohem 6konomischem Status.

Einschlagige Forschung zeigt, dass das Phanomen unter mannlichen Spielenden starker verbreitet ist (Forsa,
2019; Parent Zone, 2018). Eine zweite Hypothese lautet demnach:

H2: Es besteht ein Unterschied zwischen mannlichen Nutzern und weiblichen Nutzerinnen
hinsichtlich ihrer Geldausgaben fiir In-Game-Kaufe.

Der Einfluss von Influencer:innen auf das Kaufverhalten ist in Bezug auf In-Game-Kaufe momentan noch wei-
testgehend unerforscht, auch wenn es Hinweise auf einen Einfluss dieser gibt (Close & Lloyd, 2021). Darum lautet
eine dritte Hypothese:

H3: Es besteht ein Unterschied hinsichtlich der Hohe der Geldausgaben fiir In-Game-Kéaufe
zwischen Jugendlichen, die regelmaBig Influencer:innen zusehen, die Pack Openings veranstalten
und jenen, die das nicht tun.

Einschlagige Forschung erhob den Zusammenhang problematischen Spielverhaltens mit dem Tatigen von In-
Game-Kaufen (Zendle & Cairns, 2019). Dieser wird auch in diesem Projekt erhoben. Um die Hypothesen H4 und H5
beantworten zu kdnnen, kommen zwei Messinstrumente zum Einsatz, die problematisches Glucksspielverhalten
und problematisches Computerspielverhalten in der Zielgruppe erheben: Der ,Gaming Disorder Test” (Pontes
et al., 2021) und der ,Brief Adolescent Gambling Screen” (Stinchfield et al., 2017). Beide sind mehrfach validierte
Messinstrumente, die mit wenigen Items auskommen.

H4: Die Héhe von Ausgaben fiir In-Game-Kaufen korreliert mit dem Auftreten einer
Glucksspielstérung.

H5: Die Héhe von Ausgaben fiir In-Game-Kaufen korreliert mit dem Auftreten einer
Videospielstérung.
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Durchfuhrung

Fur die Erhebung wurden Quoten nach Bundesland, Schulstufe und Schultyp berechnet und um Genehmigung
bei den Bildungsdirektionen in allen neun Bundesldndern ersucht. Uber die Statistik Austria wurde eine Auflistung
samtlicher fur die Erhebung relevanter Schulklassen erworben. Anhand dieser Auflistung wurden randomisiert
nach den jeweiligen Quoten Schulklassen gezogen. Die dazugehdrigen Schulleitungen wurden von unserem Team
erst per Mail, dann telefonisch kontaktiert und um Teilnahme gebeten. Bei Absage wurde eine neue Schulklasse
gezogen. Bei Zusage wurden den Schulleitungen Dokumente fiir Erziehungsberechtigte, Paddagog:innen sowie
der Link zur Umfrage zugesandt und um eigenstandige Abwicklung in den jeweiligen Klassen gebeten. Der Link
wurde auch in Form eines QR-Codes zugesandt, um das Ausfullen des Fragebogens auf den mobilen Endgeraten
der Schule oder den privaten der Schiler:innen zu erleichtern und die Compliance zu erhéhen. Es wurde bei
jeder kontaktierten Schule um die Teilnahme von zwei Klassen gebeten, wobei von einer durchschnittlichen
Schuler:innenanzahl von 20 Personen pro Klasse ausgegangen wurde.

Insgesamt wurden 142 Schulen kontaktiert. Davon sagten 75 Schulen die Teilnahme zu. Gemal der Angaben
zu den jeweiligen Klassengrof3en sollten dabei 2276 Schiler:innen erreicht werden. Tatsachlich wurde der Fra-
gebogen von 1933 Schuler:innen ausgefillt, was einer Ricklaufquote von 84.9 Prozent entspricht. Dabei ist die
naturgemalie Absenz eines Teils der Schiler:innen nicht mit eingerechnet, weshalb die tatsachliche Rucklauf-
quote noch héher liegen sollte.

Da Berufsschulen in Schulerhebungen traditionell wenig reprasentiert sind, Berufsschiler:iinnen aber eine fur
unsere Fragestellungen relevante Zielgruppe darstellen, wurde in der Steiermark eine separate Erhebung mit
dem gleichen Fragebogen in Berufsschulen durchgefihrt. Bei gleichem Vorgehen wurde eine Vollerhebung der
steirischen Berufsschulen angestrebt, wobei 16 Schulen kontaktiert wurden. Durch die Teilnahme von sieben
Berufsschulen kamen 195 weitere ausgefullte Datensatze zustande.

Da die Quoten in den Bundeslandern Steiermark, Wien und Salzburg gegen Ende der Erhebungsphase noch
nicht erfullt waren, wurden in bestimmten Schulen fokussiert Daten gesammelt. Dies betrifft zwei MS in Salzburg,
drei MS in Wien sowie eine AHS in der Steiermark. Auf diese Weise kamen weitere 482 ausgeflillte Fragebdgen
zustande, die bei der Annaherung der erstrebten Quoten hilfreich waren und dem Datensatz hinzugefugt wurden.

Insgesamt wurden somit 2610 Personen erreicht, die den Fragebogen ausfullten. Nach Bereinigung der nicht
vollstandig ausgeftillten Fragebdgen und der unplausiblen Antworten ergab sich ein Datensatz von 2308 Personen.
Samtliche in dieser Erhebung durchgeflihrte Berechnungen wurden mit den Teilnehmer:innen durchgefuhrt,
die angaben, in den letzten 12 Monaten Geld in digitalen Spielen investiert zu haben. Dies waren insgesamt 818
Personen.

Stichprobe Schiler:innen
zwischen 10 und 19 Jahren (n=2610)

Schulerhebung Berufsschulen Quotierungserganzungen
(n=1933) (n=195) (n=482)

Abbildung 21: Zusammensetzung der Stichprobe der quantitativen Erhebung
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Stichprobe

Um die Schuler:innenzahlen der einzelnen Schultypen und Bundeslander auf ihre Reprasentativitat zu tber-
prufen, wurden die Angaben der Schiler:innen in der vorliegenden Stichprobe mit den dsterreichischen Schul-
besuchsquoten verglichen. Da zum Zeitpunkt der Analyse noch keine Zahlen zum Schuljahr 2022/23 vorlagen,
wurde auf die Daten der Schiler:innenstatistik der Statistik Austria aus dem Schuljahr 2021/22 zurtckgegriffen
(Statistik Austria, 2023a).

_ Stichprobe Grundgesamtheit

Schultyp (n = 818) in Prozent in Prozent
Mittelschule (MS) 35.7 279
Polytechnische Schule 4.0 2.0
Berufsschule 7.1 15.7
Berufsbildende mittlere Schule 40 57

(BMS, z. B. Handelsschule, Fachschule) ’ ’
Berufsbildende héhere Schule 20.0 19.4

(BHS, z. B. HAK, HTL, BAfEB, HLWB, HBLA) ’ ’
Allgemeinbildende héhere Schule 29.2 9.3

(AHS, z. B. Gymnasium, Realgymnasium)

Tabelle 2: Verteilung der Schultypen in Prozent

Wahrend die Besuchsquoten fur die Mittelschule und die Polytechnische Schule in der vorliegenden Stichprobe
im Vergleich zu den 6sterreichweiten Daten etwas Uberreprasentiert sind, sind die Berufsschulen bzw. die BMS
etwas unterreprasentiert. Demgegenuber entsprechen die Quoten fir den Besuch einer BHS oder AHS fast
genau den Daten der Statistik Austria (Statistik Austria, 2023a,).

Die Verteilung der Schulbesuchsquoten der einzelnen Bundeslander gestaltet sich in der erhobenen Stichprobe
im Vergleich zu den 6sterreichweiten Daten wie folgt:

sundesiand (n=2309  Siehprobe - Grundgesaminet
Burgenland 5.2(120) 3.1
Karnten 5.8 (133) 6.1
Niederosterreich 6.2 (143) 18.1
Oberosterreich 14.3 (331) 17.4
Salzburg 8.1(188) 6.7
Steiermark 21.7 (500) 13.2

Tirol 9.2 (213) 8.7
Vorarlberg 9.3(214) 4.8

Wien 20.2 (466) 21.8

Tabelle 3: Verteilung der Bundesldnder in Prozent
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In der vorliegenden Stichprobe sind Schiler:innen aus Niederdsterreich unterreprasentiert, jene aus der Steier-
mark, Vorarlberg und dem Burgenland hingegen etwas Uberreprasentiert. Fir die Bundeslander Karnten,
Oberdsterreich, Salzburg, Tirol und Wien nahern sich die Schulbesuchsquoten den &sterreichweiten Zahlen der
Statistik Austria (Statistik Austria, 2023a). Die hohe Anzahl an Datensatzen aus dem Burgenland und Vorarlberg
ist auf den Quotierungsversuch zurickgegangen, in jedem Bundesland zumindest 200 Personen zu befragen
und die Quotierung so leicht disproportional anzulegen. Die Uberreprasentanz der Steiermark liegt an der
Vollerhebung in den Berufsschulen, die konzentriert in der Steiermark durchgefihrt wurde.

Alter der Die Schdiler:innen in der vorliegenden Stichprobe sind
Schiiler:innen Prozent zwischen zehn und 19 Jahren alt, wobei die gréRten
Altersgruppen die Zwodlfjahrigen (14.9 Prozent) und
16-Jahrigen (14.8 Prozent) sind, gefolgt von Schui-
leriinnen mit 13 Jahren (14.7 Prozent), 15 Jahren
(14.4 Prozent) und 14 Jahren (13.9 Prozent). Etwa
12 345 14.9 jede:r zehnte Schuler:in (10.3 Prozent) ist 17 Jahre alt,
acht Prozent sind elfjahrig und 5,5 Prozent sind 18

(n =2308)

11 185 8.0

13 340 14.7 . .

Jahre alt. Nur wenige Befragte geben ein Alter von
14 320 13.9 zehn (1.6 Prozent) oder 19 Jahren (1.8 Prozent) an.
15 333 14.4

Diese Verteilung betrifft die gesamte Stichprobe.
16 342 14.8

Die Altersverteilung bei den Jugendlichen, die in den
17 238 10.3 letzten 12 Monaten Geld ausgegeben hat und die
Grundlage fur die Berechnungen der Hypothesen dar-

18 127 5.5

stellt, unterscheidet sich davon nur minimal.
19 41 1.8
Insgesamt 2308 100

Tabelle 4: Altersverteilung der Stichprobe
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Abbildung 22: Altersverteilung in der Stichprobe in Prozent
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Erhebungsinstrument

Fur die quantitative Erhebung wurde ein Erhebungsinstrument konstruiert, das aus 45 Fragen besteht. Es wurden
drei kognitive Pretests mit Jugendlichen zwischen elf und 16 Jahren durchgefuhrt, wobei das Instrument nach
jedem Test weiter angepasst wurde. Der Fragebogen dauert der Zielgruppe angemessen kurz, in den Pretests
dauerte keine Testung langer als 15 Minuten. Das Erhebungsinstrument ist im Anhang einsehbar.

Zur Erhebung von relevanten GroRen wie dem 6konomischen Status und dem Ausmal pathologischen Spiel-
verhaltens der Teilnehmenden kamen drei standardisierte und validierte Messinstrumente zum Einsatz: die
Family Affluence Scale, der Gaming Disorder Test und der Brief Adolescent Gambling Screen, die im Folgenden erklart
werden.

Family Affluence Scale

Die Messung des soziodkonomischen Status bei Kindern und Jugendlichen kann Uber eine Vielzahl an Faktoren
erfolgen (Lampert et al., 2002), wobei Ublicherweise die Dimensionen Einkommen, Bildung und Beruf der Eltern
herangezogen werden (Jockel et al., 1998). Eine grol3e Herausforderung fir das Forschungsfeld liegt darin, dass
Kinder und Jugendliche haufig jedoch keine genauen Angaben zum Nettoeinkommen, dem Berufsstand oder
dem Bildungsniveau der Eltern machen kdnnen (Currie et al., 1997). Aus diesem Grund wurde die Family Affluence
Scale (FAS) entwickelt, die ein reliables und valides Konstrukt zur Selbsteinschatzung des soziodkonomischen
Status von Kindern und Jugendlichen darstellt (Boyce et al., 2006). Untersuchungen legen nahe, dass sich die
Skala vor allem fir die Erhebung der Einkommensdimension gut eignet, wenngleich die Korrelationen zum
Bildungsniveau und dem Berufsstand der Eltern schwacher ausfallen (Corell et al., 2021; Hobza et al., 2017). Unter
der Annahme, dass die FAS die Elternangaben zum Einkommen widerspiegelt (Torsheim et al., 2016) und das
Haushaltseinkommen im Kontext von Geldausgaben in digitalen Spielen eine besondere Rolle spielt, erscheint
eine Verwendung der Skala fur die vorliegende Studie sinnvoll.

Familiy Affluence Scale IlI
(FAS-II, 5 Items, a = .522)

Antwortoptionen

nein =0, ja, eins=1,

1 Besitzt deine Familie ein Auto? . .
ja, zwei oder mehr =2
2 Hast du ein eigenes Zimmer nur fur dich allein? nein=0,ja=1
3 Wie viele Computer, Laptops und Tablets keinen =0, einen =1,
besitzt deine Familie insgesamt? zwei = 2, mehr als zwei =3

Hat deine Familie eine Geschirrspilmaschine s
nein=0,ja=1

zu Hause?
5 Wie viele Badezimmer (Raume mit einer Bade- keines =0, eines =1,
wanne/Dusche oder beides) habt ihr zu Hause? zwei = 2, mehr als zwei =3
Summenscore
der FAS M=7.88 SD=1.64

Tabelle 5: Beschreibung der FAS
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Um den soziodkonomischen Status der befragten Schiler:innen zu erheben, wurde die dritte Version der Familiy
Affluence Scale (FAS-1l]) (Torsheim et al., 2016) herangezogen und auf Deutsch Ubersetzt. Diese Uberarbeitete Ver-
sion der originalen Family Affluence Scale (Currie et al., 1997) beinhaltet sechs Items, die den (6konomischen)
Wohlstand der Familie abfragen. Aufgrund der mangelhaften internen Konsistenz der Skala (a = .462) wurde Iltem
6 ,Wie oft bist du mit deiner Familie im letzten Jahr auf Urlaub auRRerhalb von Osterreich gefahren?” fir weitere
Analysen ausgeschlossen, wodurch das Cronbachs Alpha auf a =.522 angehoben werden konnte. Fur jedes der
Items gibt es zwei bis vier Antwortmaoglichkeiten, denen eine Codierung zugeordnet ist. Durch Aufsummierung
der einzelnen Antworten ergibt sich ein Summenscore zwischen 0 und 10, wobei ein héherer Wert einen hdheren
familidaren Wohlstand bedeutet. Die Befragungspersonen in der vorliegenden Stichprobe erreichen ein arith-
metisches Mittel von M =7.88 (Min. = 0, Max. = 10, SD = 1.64), das im oberen Drittel der Skala liegt.

Brief Adolescent Gambling Screen

DerBriefAdolescent Gambling Screen (BAGS) (Stinchfield etal.,2017)bestehtausdreiltems, diedie Wahrscheinlichkeit
des Auftretens einer Gllcksspielstérung abfragen. Jedes der drei Items wird auf einer Ratingskala von 0 = nie bis
3 = immer beantwortet. Durch Aufsummierung der einzelnen Antworten ergibt sich ein Summenscore zwischen
0 und 9, wobei ein hoherer Wert mit einem wahrscheinlicheren Auftreten einer Glucksspielstorung einhergeht.
Laut den Autor:innen bedeutet ein Summenscore von 0 bis 3 ein sehr unwahrscheinliches Vorhandensein einer
Glucksspielstérung, ein Wert von 4 oder 5 eine sehr wahrscheinliche Glicksspielstérung und ein Wert von 6 oder
hoher ein sicheres Auftreten einer Glucksspielstorung. Der festgelegte Cut-off-Wert von 4 wird fur anonyme
Erhebungen empfohlen, da das zu einem ausgewogenen Verhdltnis von falsch-positiven und falsch-negativen
Fallen fuhrt. Die Befragungspersonen in der vorliegenden Stichprobe erreichen einen Skalenmittelwert von
M =271 (Min. =0, Max. =9, SD = 2.62).

Item-Nr. Brief Adolescent Gambling Screen (BAGS, 3 Items, a = .699)

Wie oft hast du dich lieber mit Freund:innen getroffen, die
1 Glicksspiel betreiben/wetten, anstatt dich mit Freund:innen
zu treffen, die nicht Glicksspiel betreiben/wetten?

Wie oft hattest du das Gefiihl, dass du ein Problem mit
Glucksspiel/Wetten haben kdnntest?

Wie oft hast du dein Glucksspiel/Wetten vor deinen Eltern,
anderen Familienmitgliedern oder Lehrer:innen versteckt?

Summenscore der BAGS M=2.71 SD=2.62

Anmerkung: Alle Items wurden auf der folgenden vierstufigen Ratingskala beant-
wortet: nie =0, manchmal = 1, oft = 2, immer =3

Tabelle 6: Beschreibung des BAGS
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Gaming Disorder Test

Der Gaming Disorder Test (GDT) (Pontes et al., 2021) besteht aus vier Items, die die Wahrscheinlichkeit des Auf-
tretens einer Videopielstérung angeben sollen. Alle vier Items sind auf einer Likert-Skala von 1 = nie bis 5 = sehr
oft zu beantworten. Dadurch ergibt sich ein Summenscore zwischen 4 und 20, wobei ein héherer erzielter Wert
eine hohere Auftrittswahrscheinlichkeit einer Videospielstoérung bedeutet. Laut Angaben der Autor:innen liegt
das Ziel der Skala nicht in der Diagnosestellung, sondern vielmehr in der Bestimmung ihres Auspragungsgrades.
Far Forschungszwecke wird jedoch empfohlen, Iltemantworten, die einen Wert von 4 = oft oder 5 = sehr oft
aufweisen, als Zustimmung zum jeweiligen Kriterium der Videospielstdrung zu beurteilen. In der vorliegenden
Arbeit wurden daher Personen, die einen Summenscore von 16 oder hdher erreichten, als Personen mit Video-
spielstdrung und alle anderen als Personen ohne Videospielstorung klassifiziert. Die befragten Schiler:innen in
der vorliegenden Stichprobe erreichen einen mittleren Skalenwert von M = 8.29 (Min. = 4, Max. = 20, SD = 3.75).

Gaming Disorder Test (GDT, 4 Items, a =.768)

1 Ich habe Probleme gehabt, mein Spielverhalten zu kontrollieren.

Spielen ist fur mich wichtiger geworden als andere Interessen
und Aktivitaten.

Ich habe trotz negativer Folgen (z. B. Kopfschmerzen, schlechte
Schulnoten, Streit mit Eltern oder Freund:innen) weitergespielt.

Ich habe durch mein Spielverhalten gréf3ere Probleme in meinem
4 Leben erfahren (mit der Familie, mit Freund:innen, in der Schule,
in der Arbeit).

Summenscore der GDT M=8.29 SD=3.75

Anmerkung: Alle Items wurden auf der folgenden fiinfstufigen Ratingskala
beantwortet: nie = 1, selten = 2, manchmal = 3, oft = 4, sehr oft =5

Tabelle 7: Beschreibung des GDT

Auswertung

Bevor die in der Folge beschriebenen Schritte der Datenanalyse ausgefuhrt wurden, wurden die erhobenen Daten
von LimeSurvey in das Statistikprogramm /BM SPSS Statistics 29 Ubertragen. Unvollstandige und unplausible
Datensatze sowie jene, die die Anforderung an die Alterspanne der Teilnehmenden nicht erfillten, wurden be-
reinigt und flr die weiteren Analysen nicht bertcksichtigt. Der Cut-off-Wert fur die Plausibilitat bei den ausge-
gebenen Geldmengen wurde bei 15.000 Euro angesetzt, was den Wert der héchsten anekdotischen Evidenzen
entspricht (Gach, 2017; Thubron, 2016; Der Standard, 2020). Insgesamt wurden 308 Fragebdgen nicht bertck-
sichtigt.

Die Items zu den insgesamten Geldausgaben der kurzen sowie der langen Fragebogenversion wurden zu einem
Item zusammengefasst, um die Geldausgaben der Gesamtstichprobe abzubilden. Zu den drei verwendeten
Skalen GDT, BAGS und FAS-/Il wurden jeweils Summenscores berechnet, anhand derer die einzelnen Merkmal-
sauspragungen definiert wurden.
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Alter, Geschlecht, Bundesland

Hast du schon einmal ein Spiel gespielt,
in dem In-Game-Kaufe mdoglich sind
(z.B. Minecraft, Clash Royale, Fortnite, Braw!
Stars, Valorant, league of Legends, Counter Strike,
PUBG, Candy Crush, Genshin Impact oder ein
anderes)?

Nein Ja

Hast du in den letzten 12 Monaten etwas in

einem Spiel gekauft (z. B. Battlepass, Skins, Card
Packs, Lootboxen, Spielwahrung, Zeitersparnisse
oder anderes)?

I

Hast du schon irgendwann einmal etwas in Gesamter
einem Spiel gekauft (z. B. Battlepass, Skins, Card Fragebogen
Packs, Lootboxen, Spielwédhrung, Zeitersparnisse

oder anderes)?

[

Nein Ja
Warum h?St du kein Geld in Wie viel Geld hast du insgesamt fiir In-Game-Kaufe
diesen Spielen ausgegeben? in allen Spielen ausgegeben? Wie viel Geld hast
du insgesamt fur In-Game-Kaufe in allen Spielen

ausgegeben?

Abbildung 23: Pfad des Fragebogens
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Umgang mit
Geldausgaben
von Kindern und
Jugendlichen

(Qualitative Analyse)




3.1 Geldmengen und Erstkontakt

Alle Befragten haben eine verhaltnismaRig lange Karriere des Geldausgebens in digitalen Spielen hinter sich und
geben weiterhin Geld in Spielen aus. Erste Erfahrungen mit Geldausgaben wurden von den Befragten oft bereits
im frihen Jugendalter von sieben bis zwolf Jahren gemacht, wobei niederschwellig verfliigbare und an Kinder
gerichtete Mobile Games wie Brawl! Stars und Clash Royale hier als Spiele genannt wurden, in denen erste Kaufe
getatigt wurden. Spiele wie Fortnite, Counterstrike: Global Offensive (CS:GO) oder FIFA wurden vermehrt von den
Befragten genannt, die erstimJugendalter mit dem Erwerb von In-Game-Kaufen begonnen haben. Als motivierend
wurden fir erste Kaufe der Wunsch, mit Freund:innen im Spiel mithalten zu kénnen, die vielfaltige Asthetik von
Skins und das vorteilhafte Kosten-Nutzen Verhaltnis des Battlepass genannt. Ein junges Alter beim Erstkontakt
stellt einen grundsatzlichen Risikofaktor fur riskante und problematische Verhaltensweisen wie Glicksspielsucht
dar (Meyer & Bachmann, 2017) und ist deshalb auch relevant, sollten sich bestimmte Finanzierungsmodelle als
problematisch erweisen.

Ausgegebene Geldmengen

Angesichts des jungen Alters bei den ersten Geldausgaben ist nachvollziehbar, wenn die Befragten bereits hohe
kumulative Geldbetrage in die Spiele investierten. Die ausgegebenen Geldmengen sind je nach Interviewpartnerin
unterschiedlich und umspannen Betrage von 20 bis 4700 Euro (Tab. 1.), wobei durchschnittlich pro befragter
Person 1022 Euro ausgegeben wurden. Hier fallt auf, dass die im Rahmen der Kinder- und Jugendhilfe befragten
Teilnehmer:innen tendenziell hohere Geldbetrdge ausgegeben hatten. Dies kann als Hinweis auf hoéhere
Geldausgaben bei vulnerablen Bevdlkerungsgruppen verstanden werden, bei denen elterliche Unterstitzung
nur bedingt gegeben ist, kann aber auch eine Verzerrung darstellen, die durch das Sampling in der Kinder -und
Jugendhilfe verursacht wurde.

Das dazu notwendige Geld wird von den minderjahrigen Befragten auf altersangemessenen Wegen akquiriert. So
wird zu Anlassen wie Geburtstagen, Namenstagen oder Zeugnistagen Geld von Eltern und Verwandten geschenkt,
das dann in Spiele investiert wird. Das von vielen Befragten erwahnte Taschengeld wird oft noch aufgestockt,
indem beispielsweise kleine Aufgaben fur andere Verwandte erflllt werden. DarUber hinaus beschreiben sich
manche der Befragten als sehr persistent und erfolgreich, wenn es darum geht, ihre Eltern um mehr Geld zu
bitten. Mannliche Verwandte zeigen sich dabei oft einsichtiger, wenn es um die Relevanz von Spielkaufen geht,
auch weil Spiele oft gemeinsam gespielt werden.

Zahloptionen

Die Kaufe werden vor allem in jingerem Alter Uberwiegend Uber Paysafe Karten, oder Guthabenkarten
verschiedener Anbieter (PlayStation Network, Google Play, Apple Gift Card, Xbox-Guthabenkarten) getatigt, die
im Einzelhandel oder an Tankstellen teils ohne das Wissen der Eltern erworben werden. Die Befragten wissen
dabei, welche Verkaufsstellen die Altersgrenze bei der Abgabe von Paysafe Karten nicht genau nehmen und
suchen diese gezielt auf. Mit dem Besitz eigener Konten und damit verbundener Bankomat- und Kreditkarten im
fortgeschrittenen Jugendalter verlieren diese Bezahlmdglichkeiten an Relevanz.

Mannliche Bezugspersonen mit Spielerfahrungen, die ihren PayPal Account oder ihre Kreditkarte zur Verfigung
stellen, werden ebenfalls genannt. Von diesen sowie von mannlichen Freunden wird auch Geld geliehen, um
sich Spielkaufe leisten zu kénnen. In einem Fall wurde die Kreditkarte der Mutter ohne deren Wissen benutzt
und die darauffolgenden Streitgesprache danach bewusst in Kauf genommen. Die Moglichkeit, Uber die
Mobiltelefonrechnung zu bezahlen, wurde nur von einem Befragten genutzt, der aber angab, diese Mdglichkeit
im Anschluss bewusst deaktiviert zu haben, da der leichte und niederschwellige Zugang bei ihm zu hohen
Geldausgaben gefuhrt habe.
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Héhere Geldausgaben bei geringerem Alter

Viele der Befragten berichten davon, in jungerem Alter vermehrt Geld in Spielen ausgegeben zu haben. Griinde
dafur kénnten in der Prominenz liegen, die manche der Spiele in jugendlichen Peergroups haben (z.B. Fortnite,
Brawls Stars) und in der sozialen Relevanz, die damit verbunden ist. Die Geldausgaben sind bei vielen der Befragten
aber mit steigendem Alter geringer geworden. Als Griinde daflir wurden die altersbedingte Verschiebung von
Interessen sowie das Erlernen eines verantwortungsvolleren Umgangs mit Geld genannt, sobald dieses selbst
verdient werden muss.

Ich gab viel Geld aus, vor allem noch damals in der Fortnite Zeit, fiir die Skins, die man immer kaufen wollte.
Und jedes Mal wollte ich einen Battlepass kaufen oder einen Skin in Fortnite. Ich glaube, jeder kann da
mitfiihlen, dass er in Fortnite mehr als Tausende Euro ausgegeben hat.

(Domi, 15, Kiju, Pos. 38)

Diese Art der Normalisierung von hohen Geldsummen, die von jungen meist mannlichen Spielenden in Spiele
investiert wird, findet sich als eine Konstante in einem Grofteil der Interviews wieder.

Man gibt eher Geld aus, wenn man noch jiinger ist, weil da ist dir das Geld egal, weil du es eigentlich von
deinen Eltern hast, und da interessierst du dich nicht wirklich dafiir, fiir was du es ausgibst. Je dlter du wirst,
desto mehr denkst du tber dein Geld nach und ob sich das wirklich lohnt, das auszugeben.

(Lukas, 17, GD 3, Pos. 61)
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Geldausgaben anderer Spielender

Wahrend Befragte beachtliche Geldmengen angaben, die sie selbst in Spiele investiert hatten, wurde auch immer
wieder auf andere Spielende, Freunde oder Bekannte, verwiesen, die deutlich mehr Geld ausgegeben hatten.
So scheint es, als ob das eigene Ausgeben von Geld Uber die Erfahrungen mit anderen Spielenden legitimiert
werden sollte. Dieser Versuch der Legitimierung weist auf eine weitgehende Normalisierung von teils hohen
Geldausgaben in digitalen Spielen bei spielaffinen Peergroups hin. Die hohen Geldausgaben werden zwar unter
Jugendlichen thematisiert und oft bagatellisierend belachelt, offenbar aber erst in spaterem Alter reflektiert.
Als Griinde, warum andere Spielende mehr Geld ausgaben, wurden von den Befragten nur zwei Aspekte ausge-
macht: entweder ein Suchtverhalten oder héhere finanzielle Ressourcen der Betroffenen.

Die Geldausgaben anderer Spielender wurden aber auch als bedenklich dargestellt und dienten manchen
Spielenden als abschreckendes Beispiel, auch angesichts maglicher soziobkonomischer Benachteiligung in
Verbindung mit hohen Geldausgaben in Spielen.

Viele Kollegen von mir sind nach der Schule jede Woche zum Spar gegangen, haben sich um zehn Euro
PSN geholt und haben sich damit jede Woche neue Skins gekauft. Einer hat pro Woche sicher zehn, 20

Euro ausgegeben, nur fiir Fortnite oder fiir FIFA. Der hat halt sein ganzes Taschengeld immer nur fiir die
Sachen ausgegeben, auch wenn er zu Weihnachten Geld bekommen hat, hat er immer Geld nur fiir das
ausgegeben. Dann hat er halt im Spiel ganz viele Sachen gehabt, aber in der Realitdt hat er kaputte Schuhe
gehabt. Er hat keine richtige Schultasche gehabt, nur so einen alten Rucksack von seinem Papa.

(Ida, 17, GD 2, Pos. 61)

3.2 Kaufmotive

Die Motive fur Spielkaufe sind eng mit dem Spiel verknilpft, das gerade gespielt wird, womit die Wahl des Spiel-
genres einen wichtigen Faktor darstellt. Diese Wahl geschieht aber vor allem in jungem Alter nicht immer
bewusst, sondern ist von Vorlieben in den Peergroups und Werbung durch Influencer:innen und Kanalen auf
Youtube und Twitch gepragt. Manche der Befragten duf3erten die Vermutung, ihr Geldausgabeverhalten stehe in
Zusammenhang mit einer Suchterkrankung, potenziell pathologische Aspekte werden hier aber ausgeklammert.

Im Folgenden werden die von den Befragten genannten Motive fir Geldausgaben zusammengefasst. Basierend
auf den Ergebnissen der Analyse bietet sich eine Einteilung in drei Kategorien von Motiven an: personliche
Motive, soziale Motive und Motive, die Uber das Spieldesign entstehen oder von diesem verstarkt werden. Dieses
Modell lehnt sich an das Dreifaktorenmodell an (Meyer & Meinolf, 2017), dass dabei allerdings die Entstehung
glucksspielbezogenen Suchtverhaltens in drei Dimensionen gliedert. Die Kaufmotive wurden geordnet, hier an-
hand von drei Kategorien in einem Modell festgehalten und im folgenden erlautert.

43



Okonomischer
Anreiz

Skins als Wertanlage/ Spekulation

Okonomisch attraktivempfundene Preisgestaltung (Battlepass)

Okonomischer Statusgewinn durch Besitz

Emotionsregulierung

Spannungssteigerung durch Geldeinsatz

Eskapismus (zur Zeituberbrickung)

Entspannung nach dem Spiel

durch Peer Groups

Personliche
Motive Spannungsabbau durch Impulskauf
Spielvorteile erkaufen
Leistungserfahrung Personliches Vorankommen (Selbstwertgewinn)
Sammlung vervollstandigen
Besseres Spielgefiihl und mehr Siege nach Kauf
Verbesserung ) . ) . )
des Spielerlebnis Emotionale Verbindung (biographisch oder in der Peer Group)
Spannungsmoment bei Lootboxen
Wettbewerbsfahig bleiben
Sozialer . Spielfortschritt Uber Leaderboards prasentieren
Statusgewinn
Vermeidung von Abwertung
Druck durch Spielcommunities (Spenden)
. Ritualisierte Kaufe
Soziale }
Motive Druckgefiihle

Legitimation durch Ausgaben anderer

Vermeidung von Abwertung

Vorbild und Anreiz bei Spielkaufen

Influencer:innen
als parasoziale
Beziehungen

Legitimation hoher Ausgaben

Kauf, um Unterstitzung zu signalisieren

Designbedingte
Motive

Dark Patterns

Druckmomente (kunstliche Verknappung oder zeitbegrenzte Events)

Habitualisierung (Playing by Appointment oder Daily Rewards)

Kompetitives Spielen erfordert Kaufe (Power Creep)

Kognitive
Verzerrungen
bei Spielenden

Verlustaversion

Chasing

Reziprozitat

Sunk Cost Fallacy

Attraktivierung
von Kaufen

Niederschwellige Kaufe

Abomodelle zur Spieler:innenbindung

Manipulation des Wechselkurses und Anchoring

Glicksspielelemente (Audiovisuelle Darstellung, dynamische
Wahrscheinlichkeiten beim Offnen)

Abbildung 24: Modell zu Kaufmotiven
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Personliche Motive

In-Came-Kaufe und Wertvorstellungen

Der wahrgenommene Wert der gekauften Inhalte spielt beivielen der Befragten eine grof3e Rolle beim Tatigen von
In-Game-Kaufen. So rechnet der Grof3teil der Befragten mit finanziellen Gewinnen, wenn sie ihre Spielaccounts
oder Spielinhalte weiterverkaufen. Werden in einem Account seltene Skins gekauft, so verstehen sie dies als eine
Wertanlage und behandeln ihre Accounts auch so, hier exemplarisch am Spiel Fortnite gezeigt:

Weil ich weifs, es [der Wert, Anm. Autor] wird noch héher steigen. Diese Skins werden jetzt nicht mehr
produziert und der Wert wird immer héher steigen, und dann verkaufe ich sie.
(Manuel, 14, JUZ, Pos. 61-62)

Aber auch Accounts in Mobile Games wie Clash of Clans werden von Befragten in Gewinnerwartung und der
Hoffnung eines Weiterverkaufes gepflegt.

In Clash of Clans kommt es ihnen billiger, wenn sie meinen Account, sagen wir um 1000 Euro kaufen, als
wenn sie selbst In-game Diamanten kaufen und das Spiel damit beschleunigen. (Noah, 18, GD 2, Pos. 111)

Dass dies nicht nur Gedankenspiele und Wunsche der Spielenden sind, sondern der Kauf und der Verkauf von
Spieleaccounts und Skins bei vielen jungen Spielenden gangige Praxis sind, zeigt sich anhand zahlreicher State-
ments in den Interviews, in denen neben dem Wunsch nach Wertsteigerung von Skins und Accounts auch von
unternehmerischen Tatigkeiten berichtet wird, bei denen Accounts in der Hoffnung auf Gewinne gekauft und
wiederverkauft werden.

Ich habe einmal einen Account fiir zehn Euro gekauft, und hab ihn fiir 30 Euro einem anderen Freund
verkauft, weil er ihn schén fand, also die Skins und so. Und so habe ich halt begonnen, Accounts zu kaufen
und zu verkaufen. Ich habe ab und zu ein Minus gemacht, aber ab und zu auch ein Plus gemacht.
(Manuel, 14, JUZ, Pos. 22)

Spielkaufe als Wertanlage mit Gewinnerwartung

Besonders bei Spielen mit einer Skin Economy, wie Counterstrike: Global Offensive (CS:GO), werden Skins und
Spielinhalte als Wertanlagen wahrgenommen. Hierbei gibt es finanzielle Gewinne Uber gllckliche Treffer, bei
denen seltene oder als wertvoll wahrgenommene Skins aus Lootboxen (hier Loot Crates) gewonnen werden oder
bei Drittanbieterseiten Uber glicksspieldhnliche Skin Betting- oder Skin Gambling - Systeme gewonnen werden.
Skins unterliegen dabei Kursschwankungen, die vom Hersteller beeinflusst werden kénnen und die Befragten
rechnen dabei stets den Wert der gewonnen Skins in den monetaren Gegenwert um, weshalb hier von Skins als
Wahrung gesprochen werden kann.

Mein gréfSter Gewinn war ein Skin im Wert von 1800 Euro. (...) Und den habe ich dann noch behalten,
den habe ich dann quasi gehandelt in andere Skins. Und den Wert habe ich jetzt noch immer ungefdhr.
Also, diesen einen Gewinn habe ich schon damals eben bis jetzt verwaltet, das ist fiinf Jahre her.

(Jens, 22, Kilu, Pos. 44-46)
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AT-Start

Abbildung 25: Ein farbenfroher Skin fiir eine Waffe im Spiel CS:GO

Analogien von Echtgeld und Skins zeigen sich auch anhand von Spekulationen, die Befragte mit Skins im Spiel
CS:GO tatigen. Dabei werden Skins gekauft in der Hoffnung, diese mogen im Wert steigen, um gewinnbringend in
der Zukunft wiederverkauft zu werden.

Ich habe mir Skins gekauft, wo ich wusste, dass sie in der Beliebtheit steigen und dann halt mit denen
gespielt und sie nach einer Weile verkaufft. (...) Im Endeffekt kbnnte man das mit Aktienkursen vergleichen.
Also, wenn das Angebot sinkt und Nachfrage steigt, geht der Preis halt nach oben. (Charlie, 19, Klage, Pos.
220-222)

Befeuert werden diese Erlebnisse von Berichten von Freunden, die durch Spekulationen und Skin Gambling auf
Drittanbieterseiten verhaltnismaRig hohe Geldmengen gewonnen habe. Diese Erzahlungen Uber Dritte, die mehr
Geld ausgegeben haben oder eben auch mehr Geld gewonnen haben, fihren in beiden Fallen zur Legitimierung
eigener Kaufe, aber auch von langeren Spielzeiten, wenn diese Spielzeit einen konkreten monetaren Gegenwert
mit sich bringt.

Man kann dann im Spiel selbst ein Inventar haben und da haben halt bei uns Leute auch einen immensen
Wert. Einer hat zum Beispiel bei einem Gewinnspiel gewonnen, wo es jetzt auch um Skins gegangen ist, und
er hat 15.000 Euro gewonnen in Form von Skins. (...) Die hat er jetzt auch schon zu Echtgeld umgewandelt,
also die haben einen echten Wert.

(Charlie, 19, Klage, Pos. 62-64)

Diese Gewinnerwartung stellt einen Grund flr Spielkdufe dar, da ein zuklnftiger Gewinn die Investition von
Echtgeld in das Spiel legitimiert. Je hoher dieser Gewinn dann ausfallen kann, desto sinnvoller scheint eine hohe
Investition in das Spiel. So scheint das eigentliche Spiel CS:GO fir manche Befragte weniger relevant zu sein
als die damit verbundene Méglichkeit, mit Echtgeld auf Skins zu wetten und diese als Wertanlage zu betreuen.
Das Spiel selbst ruckt somit in den Hintergrund und bietet sich als Plattform fir andere, glicksspiel- und
spekulationsahnliche Spielformen.
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Die Sticker steigen immer, weil die gibt es halt am vorletzten Tag um 20 Prozent verbilligt. Und man kann
sich eigentlich immer sicher sein, dass sie zumindest um zehn, 20 Prozent wieder steigen und auf ihren
Originalpreis zuriickgehen.

(lens, 22, KiJu, Pos. 90-92)

Einige der Befragten gaben auch an, Geld in Spielen wie FIFA zu investieren, um in Turnieren gewinnbringend
besser abzuschneiden. Dies ist aber nur fir eine Minderheit von kompetitiv spielenden Personen relevant.

Die hohen Geldmengen, die in Spiele investiert wurden, werden dabei immer wieder rationalisiert und relativiert.
Dazu dienen zum einen Erzahlungen von Dritten, die viel mehr Geld investiert oder hohe Geldsummen gewonnen
hatten oder der Vergleich mit kostspieligen Hobbies oder Angewohnheiten anderer Personen - so wurden als
Vergleich auch die Kosten einer Nikotinabhangigkeit herangezogen und in Relation gesetzt. Der Vergleich mit
anderen Hobbies kann als weiteres Zeichen einer weitgehenden Normalisierung von hohen Geldausgaben jun-
ger Spielender in digitalen Spielen gedeutet werden.

Auffallig ist dabei, dass Skins in Spielen wie CS:GO (CS:GO wird oft in Verbindung mit Drittanbieterseiten gespielt,
die eine Méglichkeit zur Auszahlung von Echtgeld anbieten und besondere Ahnlichkeit mit klassischem Gliicks-
spiel aufweisen) auch als Wertanlage und Investition in die eigene finanzielle Zukunft wahrgenommen werden.
Dass dies auch realweltliche Auswirkungen auf die Spielenden hat, zeigen Anekdoten, nach denen seltene Skins
in finanziell schwierigen Zeiten verkauft wurden, um grundlegende Versorgung zu gewahrleisten, in diesem Fall
die Monatsmiete zahlen zu kénnen. Die Praxis des Kaufs und Wiederverkaufs von Spielinhalten und des damit
verbundenen Skin Gamblings hat also konkrete realweltliche Auswirkungen auf die Nutzer:innen.

Ich habe mir einmal einen Skin ausbezahlt, der 400 Euro wert war, weil ich damals in der WG die Miete
nicht zahlen konnte. Also, wenn ich es brauchen wiirde, wiirde ich es mir schon noch auszahlen. Aber
aktuell finde ich es cooler, den Skin in-game zu haben (lacht).

(Jens, 22, KiJu, Pos. 46)

Emotionale Verbindung zu Skins und gekauften Inhalten

Nicht alle gekauften Skins dienen aber dem Weiterverkauf. Neben einem konkreten finanziellen Gegenwert
konnen Spielinhalte auch emotionalen Wert fur die Spielenden innehaben. Dies wird dann beschrieben, wenn
mit dem Erhalt eines konkreten Skins eine angenehme Erinnerung verknupft ist, zum Beispiel, wenn er von
einem Freund geschenkt wurde oder in einer Freund:innengruppe als Ritual ein bestimmter Skin verwendet wird.
Dadurch wird auch der Wunsch nach Weiterverkauf besagter Skins verneint - sowohl die emotionale Bedeutung
als auch die grol3e Zeitspanne, die in ein Spiel investiert wurde, wurden als Grinde gegen einen Weiterverkauf
angegeben.

Einen Skin, weil den habe ich von einem Freund geschenkt bekommen und der hat dann emotionalen Wert,

also den wiirde ich jetzt nicht verkaufen (lacht).
(Charlie, 19, Klage, Pos. 122-125)
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Emotionen bei Spielkdufen

Emotionale Involvierung besteht aber auch bei der Kaufmotivation selbst; die Spielkdufe stehen in enger Ver-
bindung mit emotionalem Erleben der Befragten. So werden Kaufe getatigt, um kurzfristige Gefuhle des Glucks,
der Anspannung, der Freude und der Neugier zu empfinden, wenn beispielsweise in einer Lootbox seltene
Gegenstande gefunden wurden. Erzahlungen darUber erinnern dabei an das Gefuhl des arousals, das beim
klassischen Gllcksspiel beschrieben wird - eine Erregung und Anspannung mit anschlieBender Entspannung
und Glicksgefiihlen bei Gewinn (vgl. Meyer & Meinolf 2017)). Diese Glucksgefiihle werden als nur kurz anhaltend
beschrieben.

Es gibt einem irgendwie auch ein paar Gliicksgefiihle, mehr halt echt nicht. Man ist kurz hyped dartiber, fiir
fiinf Sekunden, wenn (berhaupt, dann ist es einem eh schon wieder egal.
(Noah, 18, GD 2, Pos. 58)

Auch Gefuhle des Fortschrittes und der Entwicklung werden Uber Spielkaufe vermehrt erreicht. Ziel der Kaufe ist
hier also das personliche Vorankommen im Spiel, teils verbunden mit einer Selbstaufwertung.

Spielkdufe zur Emotionsregulierung

Mehrere Befragte berichten davon, zwischen verlorenen Spielen Lootboxen zu &ffnen, um sich von Geflhlen
der Frustration nach einer Serie von Niederlagen im Spiel abzulenken. Das Offnen von Lootboxen dient dann
als getrenntes Spiel, das in der Hoffnung auf Gewinne als Gegengewicht zu den frustrierenden Spielerlebnissen
betrieben wird.

Da hatten wir auch so eine Runde, wo man die Nase voll hat und haben gesagt: Ok, Wir machen jetzt
Boxen auf! Wir brauchen wieder ein gutes Gefiihl. Das waren 5 Stunden, die wir nur versagt haben. Und
dann halt als positives Gefiihl wieder eine Box gezogen, also wieder eine gute Waffe gezogen, und dann
liefen auch auf einmal die Runden wieder besser. (...) Man ist deprimiert, dass man jetzt fiinf Runden
hintereinander verloren hat. Aber man weif3, man hat jetzt eine gute Waffe gezogen und man kriegt wieder
neue Motivation. (Anton, 23, Klage, Pos. 171-175)

Die mit dem Kauf von In-Game-Gegenstanden einhergehende Emotionsregulierung erflllt auch den Zweck der
Legitimation von Kaufen. Diese dienen dazu, sich bei Niederlagen im Spiel zu trésten und sich bei Siegen im Spiel
zu belohnen, weshalb der Kauf ungeachtet des Spielausgangs gerechtfertigt scheint.

Zu meiner CS:GO Zeit haben wir nur etwas gekauft, wenn wir uns manchmal so mitten in der Nacht gedacht
haben : Komm, wenn wir jetzt das Match gewinnen, tun wir auch, keine Ahnung, ein Crate 6ffnen. Meistens
ist es bei einer geblieben. Da hat man halt 2,50 Euro mal hinausgeworfen. (Lukas, 18, GD 3, Pos. 77)

Sodienen Kaufe manchen Befragten als Copingstrategie, werden aber auch in eskapistischer Intention verwendet,
wenn es beispielsweise darum geht, Wartezeiten bei Spielen zu Uberbricken.

Wenn wir zum Beispiel im Warteraum sind, gerade auf ein neues Spiel warten, dann sagen wir halt: Ok, jetzt

Offnen wir zusammen eine Kiste. Und dann war es das auch schon wieder. Also es ist jetzt nicht so, dass es
exzessive AusmafSe annimmt. (Charlie, 19, Klage, Pos. 41)
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Reue Uber vergangene Investitionen

Ein groBer Teil der Teilnehmenden berichtet Uber nachtragliche Gefuhle der Reue, wenn Uber die getatigten Kaufe
in Spielen gesprochen wird, auch wenn diese im Moment des Kaufes selbst nicht spurbar war. Die Reuegefuhle
werden hierbei in Bezug auf Spiele beschrieben, die aktuell nicht mehr gespielt werden. Aktuell getatigte Kaufe
werden als legitim wahrgenommen, wenn das Spiel noch Freude bereitet.

Also im Allgemeinen bereue ich es ziemlich, dass ich Geld ausgegeben habe. Aber dieser Zeitpunkt damals,
wo ich das Geld, wo ich auf Kaufen gedriickt habe, da habe ich mich einfach so gut gefiihlt, weil ich dachte:
Jetzt werde ich irgendwas Gutes ziehen. So, dieses Adrenalin, diese Neugier. (Wladimir, 15, JUZ, Pos. 133)

Wenn man das in einem Wort beschreiben wiirde: Schmerz. Weil das viele Geld damals - ich kann mich
noch erinnern als ich einmal 200 Euro aufgeladen hatte und man dann fiir diesen Wert eigentlich nicht viel
Gutes gezogen hatte. Dann tut es im Nachhinein schon weh.

(Thomas, 18, FIFA, Pos. 185)

Prdagende positive Erfahrungen

Das Erlernen neuer Verhaltensweisen sowie Lernerfahrungen selbst sind stark an das emotionale Erleben ge-
koppelt. Eine besonders starke emotionale Reaktion kann somit eine besonders intensive Lernerfahrung bedingen,
was zum Beispiel auch zu Beginn eines Glucksspielverhaltens beobachtet werden kann. So stellten Forschende
fest, dass einer der grol3ten Pradiktoren fur eine mogliche Gllcksspielkarriere ein friher, hoher Gewinn ist (Meyer
& Meinolf, 2017). Dies ist in Bezug auf eine langanhaltende Glucksspielkarriere gemeint, die mit dem starken
positiven emotionalen Reiz wahrscheinlicher wird. Da Analogien von Spielkdufen und klassischem Glicksspiel
auch wissenschaftlich diskutiert werden (Fiedler & Lennart et al., 2019) ist naheliegend zu besprechen, welche
besonders positiven oder negativen Erfahrungen den Befragten in Bezug auf Spielkaufe in Erinnerung geblieben sind.
Hierbei wurde von einer Vielzahl von als positiv erlebten Emotionen berichtet. Neben Erzdhlungen von
gemeinsamen Kaufen von Skins mit Freund:innen, um nach auf3en hin Zusammengehdrigkeit zu demonstrieren,
wurde vor allem an Gewinne von seltenen Skins in Lootboxen oder auf Drittanbieterseiten erinnert. So berichten
Befragte von Gewinnen von Skins in Spielen wie CS:GO, die in Folge gewinnbringend weiterverkauft wurden.
Gewinne von Echtgeld stellen dabei aber nicht immer den Grund fir die positive Erinnerung dar. In manchen
Fallen fihlen die Befragten eine emotionale Verbundenheit zu den ersten groen Gewinnen in Form von Skins
und méchten diese nicht verkaufen, sondern Freund:innen und Verwandten weitervermachen.

Einmal hatte ich Gliick. Ich habe [eine Lootbox, Anm. Autor] aufgemacht, hab mich umgedreht, und auf
einmal sehe ich, du hast ein Messer bekommen, das richtig teuer ist. Das war mein erstes Messer, und ich
habe es noch immer. Ich will es nicht verkaufen, ich behalte das einfach. Vielleicht gebe ich es irgendwann
meinem Bruder, aber es so zu verkaufen, nein. (Manuel, 14, JUZ, Pos. 128-130)

Trotz der geringen Wahrscheinlichkeit, seltene Spielinhalte zu finden, berichten viele Spielende von Gewinnen
seltener Spielinhalte bereits in den ersten Lootboxen, die gedffnet wurden. Wie beschrieben, stehen hohe Ge-
winne bei den ersten Berihrungen mit Glucksspiel in Zusammenhang mit einer héheren Wahrscheinlichkeit far
eine langere Glucksspielkarriere. Herstellern von Spielen wie FIFA stehen grundsatzlich technische Méglichkeiten
offen, die Wahrscheinlichkeiten, mit der seltene Gegenstande in Spielen vorkommen, nach Belieben zu gestalten
(Young, 2017). Ein von vielen Jugendlichen berichteter friher Gewinn beim Kauf von Lootboxen ist unter diesem
Gesichtspunkt auffallig.

Ich habe meinem Bruder eine Kiste geschenkt. Das war seine allererste Kiste und der hat dann auch nie

wieder eine gedffnet. Und in der allerersten Kiste war ein Messer fiir 400 Euro drin. Also das war wirklich so
etwas, das ist so ein einschneidendes Erlebnis gewesen. (Charlie, 19, Klage, Pos. 139-143)
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Ein Teilnehmer erinnert sich an einen Gewinn, der Uber eine Drittanbieterseite gewonnen wurde, die Skin
Gambling betrieb. Dabei wurde ein beachtlicher Gegenwert in Echtgeld gewonnen, auf den in schwierigen Le-
benssituationen zurtickgegriffen wird; ahnlich einer Notfallreserve.

SKINPORT caao~ wane ) Irgendein Typ hat um 1400,
1500 Euro Skins reingehauen
und dann habe ich das trotzdem
gewonnen. Da habe ich auf
1.336,41 € = einen Schlag diese 1800 Euro
Skins gehabt. Da war ich dann
so, also es war verrtickt. Da war
ich noch 17, und das ist halt
schon viel Geld auf einmal. Ich
habe es nie mir ausbezahlt, ich
habe einfach nur jetzt diesen
Gegenwert. Das war ein arges
Geftihl, so viel zu gewinnen.
(lens, 22, KiJu, Pos. 114)

Vice

Abbildung 26: Handschuhe im Spiel CS:GO,
die fiir einen vierstelligen Betrag verkauft werden kénnen

Als besonders negativ blieben ebenfalls hauptséchlich Erfahrungen in Erinnerung, die mit dem Offnen von
Lootboxen in Verbindung standen, wobei eben Geld investiert wurde, ohne einen entsprechenden Gegenwert
im Spiel zu gewinnen. Dabei wird von Gefiihlen der Trauer und des Argers berichtet. Auffallig ist, dass Verluste
oder negative Erinnerrungen deutlich seltener in den Interviews geteilt wurden, obwohl dezidiert nach solchen
gefragt wurde.

Ende des Geldausgebens

Trotz dieser Geflihle der Frustration stellen ausbleibende Gewinne keinen genannten Grund daftr dar, mit dem
Ausgeben von Geld im Spiel aufzuhéren. Hauptgriinde, mit dem Geldausgeben aufzuhéren sind, dass das Spiel
selbst durch Spielneuerungen an Reiz verliert, Freund:innen sich fiir andere Spiele entscheiden oder die eigene
Zeit zum Spielen knapper wird. Aber auch der Selbstschutz, wenn bereits viel Geld ausgegeben wurde und
weitere Ausgaben verhindert werden sollten und die mogliche Erhéhung der Preise fiir In-Game-Kaufe wurden
als Griinde genannt, keine weiteren Kaufe zu tatigen.

Ein Grund, dass ich nichts mehr zahlen wtirde, ist wenn ich selbst kein Geld mehr habe. Das ist eigentlich
der plausibelste Grund, sagen wir so. (Thomas, 18, FIFA, Pos. 203)
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Soziale Motive

Das Tatigen von In-Game-Kaufen wird von Jugendlichen als eine stark von der Peergroup und anderen Freund-
und Bekanntschaften getragene soziale Praxis beschrieben. Spielkaufe werden keinesfalls nur alleine im dunklen
Kammerchen gemacht und flr sich behalten, sie werden vielmehr oft gemeinsam mit Freund:innen getatigt
und offen mit diesen besprochen. Dieser offene Austausch Uber ausgegebene Geldmengen fuhrt einerseits
zu einer Normalisierung von teils hohen Geldausgaben in bestimmten spielaffinen Peergroups und legitimiert
andererseits auch die eigenen Geldausgaben, wenn bekannt ist, dass Freund:innen deutlich mehr Geld aus-
geben. So berichten Jugendliche, vor allem dann in Spielen Geld auszugeben, wenn das betreffende Spiel in der
Peergroup gespielt wird.

Viele Befragte geben an, Geld in Spielen auszugeben, die im Freundeskreis gerne gespielt werden und die so
auch in Form einer regemaRigen gemeinsamen Aktivitat als partizipatives Element dienen. Das bedeutet im
Umkehrschluss auch, dass das Geldausgeben in Spielen wahrscheinlicher ist, wenn Personen aktiv Teil einer
spielaffinen Gruppe sein mdchten, bei der die Praxis normalisiert ist. Entscheidungen, gewisse Spielkaufe wie das
beliebte Abonnementmodell des Battlepass zu kaufen werden dabei oft gemeinsam gefallt, nachdem Kosten und
Nutzen abgewagt und diskutiert wurden. Kaufe in Spielen stellen so ein partizipatives Element dar, anhand derer
die Zugehdrigkeit zu einer Peergroup demonstriert werden kann.

An der Schule spielen viele von uns Clash of Clans und Clash Royale. Da kaufen wir uns eigentlich immer
alle zusammen monatlich so diesen Pass Royale. Da zahlt man pro Monat fiinf Euro und kriegt dann viele
Vorteile. Da reden wir uns halt immer zusammen: Hey, kaufen wir uns den diesen Monat? Ist es das wert?
Dann entscheiden wir eben, ob wir es uns génnen oder nicht. (Lukas, 17, GD 3, Pos. 17)

Die Kaufe beschranken sich dabei nicht auf kosmetische Inhalte und Abonnementmodelle. Vor allem bei Kaufen
mit Zufallswahrscheinlichkeiten wie Lootboxen dienen die Gewinne von Freund:innen und anderen Spielenden
als Facilitatoren, indem sie das eigene Kaufverhalten legitimieren. Bei Zufallsinhalten, die mit Gewinnmadglich-
keiten verbunden sind, gibt es Berichte von gréReren Gewinnen an Echtgeld, sowohl bei Befragten selbst als
auch bei deren Freund:innen, die die Motivation, selbst Geld in Spiele zu investieren, steigern kénnen.

Man kann schon ein gewisses, ich wiirde jetzt nicht sagen Suchtverhalten, aber man wird schon angeregt
durch andere Leute, das zu machen, ja. Zum Beispiel durch die Freunde, wenn die sagen, der eine hat
zum Beispiel 15.000 Euro gewonnen. Da kommt man dann schon auch auf den Geschmack. Aber das ist
nattirlich das falsche Verhalten (lacht).

(Charlie, 19, Klage, Pos. 98-100)

Gemeinsames Kaufen von Spielinhalten

Vor allem der eben erwahnte Kauf von glicksspieldhnlichen Zufallsinhalten wie Loot Crates in CS:GO oder
Kartenpacks in FIFA wird als gemeinsame, oft ritualisierte Praxis beschrieben. Freund:innen werden Uber Kaufe
informiert und Lootboxen werden gemeinsam geéffnet, wobei das Offnen Gber Plattformen wie Discord live an
alle interessierten Freund:innen gestreamt wird oder Gewinne aus Lootboxen auf Plattformen wie WhatsApp
geteilt werden. Diese von vielen Befragten beschriebene Praxis diene zum einen dazu, sich im Falle des Gewinnes
seltener Inhalte gemeinsam zu freuen, aber auch um tber Verluste anderer lachen zu kénnen.
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Wenn man gerade im Discord Call ist, gerade chillt und zockt, und einer kommt her und sagt: Hey, ich habe
gerade eine Lootbox bekommen, ich mach kurz eine Bildschirmibertragung. Und dann wird gezeigt, wie ich
die Lootbox bekomme, was ich daraus bekomme. Einfach um zu zeigen: ich habe das jetzt bekommen. Kann
sein, dass das nice, etwas sehr Gutes ist, und er sich dann freut. Und alle anderen so, ich génn dir gar nicht,
halt im SpafS. Oder es kann halt sein, dass der Typ sagt, ja ich bekomm jetzt auf jeden Fall diesen Skin raus,
und auf einmal bekommt er irgendwas, das nicht so wertvoll ist und alle lachen. (Konrad, 17, JAW, S. 6)

Dabei werden nicht nur kleinere Betrage gemeinsam ausgegeben, sondern auch groBere Mengen an Lootboxen
gekauft und gemeinsam gedffnet. Dies erinnert an die Pack Openings bei Influencer:innen, bei denen grol3e
Mengen an Lootboxen vor teils zahlreich anwesendem Publikum in Livestreams gedffnet werden, und die hierbei
als Vorbild dienen durften. Auffallig ist dabei auch der Ritualcharakter des Ereignisses, das auch eine soziale
Funktion hat.

Jeder haut da Geld rein. Letztens gab es so ein Angebot in Apex, fiir 60 Euro waren es 70 Packs oder so.
Und wir haben alle so ein Pack Opening gemacht. Ich habe die Arschkarte gezogen, ich habe nur zwei
Legendaries gezogen. Weil meine Freunde urviel gezogen haben, und dann habe ich noch 20 Packs dazu
gekauft, aber es ist trotzdem nichts rausgekommen. Es war eine komplette Geldverschwendung. (Domi, 15,
Kiu, Pos. 46-50)

Wenn also ein Pack Opening keine zufriedenstellenden Ergebnisse mit sich bringt, kann dies zu weiteren Kaufen
von Lootboxen fiihren, um den im Vergleich mit den anderen Spielenden wahrgenommenen Verlust wieder
auszugleichen. Dieses Verhalten erinnert an das Chasingverhalten von pathologischen Gllcksspielenden, bei dem
vorangegangene Verluste durch den Einsatz immer héherer Geldbetrage ausgeglichen werden sollen (Meyer &
Meinolf, 2017).

Spielende berichten dabei sowohl von Geflhlen der Reue, wenn sie trotz hoher Investitionen die gewlnschten
Gegenstande nicht gefunden haben, als auch von Schuldgefiihlen, wenn sie beim gemeinsamen Offnen seltene
Gegenstande finden, wahrend andere Teilnehmende keine besonderen Inhalte fanden.

Anhand der Erzahlungen lasst sich auf eine grol3e lebensweltliche Bedeutung schlieRen, die das gemeinsame
Kaufen von Spielinhalten fur die Befragten einnimmt: Andere Spielende, Freund:innen oder spielaffine Verwandte
werden herbeigerufen oder angerufen, um dem Offnen von Lootboxen beizuwohnen und das gemeinsame
Offnen von Lootboxen wird oft regelgeleitet vollzogen, wobei beispielsweise jeweils abwechselnd Boxen gedffnet
werden. Dabei wird der Inhalt verglichen und erhélt somit ein kompetitives Element, wobei die Person gewinnt,
die das bessere Resultat aus der Lootbox erhdlt. Wenn das Offnen von Lootboxen nun aber regelgeleitet
vollzogen wird, der Inhalt der Boxen ungewiss ist, das Offnen eine ritualisierte soziale Praxis darstellt und
Wettbewerbselemente beinhaltet stellt das Offnen von Lootboxen ein Spiel dar, das unabhéngig vom digitalen
Spiel, Uber das die Inhalte gekauft werden Bestand hat und genutzt wird. So behandeln Befragte das Offnen
von Lootboxen als eigenstandiges Spiel, unabhangig von den Nutzungsmoglichkeiten der gefundenen Inhalte.
Dabei geht es beispielsweise in einem kompetitiven Zugang darum, bei einem Kauf von Lootboxen bessere
Gegenstande als der/die andere Spielende zu finden - ein Spielergebnis, auf das die Spielenden keinen Einfluss
haben. Vor allem die kompetitiven Elemente dabei wirken motivierend fur Spielende, weiterhin Geld in den Kauf
von Lootboxen zu investieren.

Meistens war damals der Reiz der, dass der andere dich motiviert hat, Geld auszugeben. Man hat sozusagen
ein Battle gemacht, wer halt die besseren Packs zieht. Und dann haben wir abwechselnd immer aufgeladen,
also das war schon motivierend auch aufzuladen.

(Thomas, 18, FIFA, Pos. 105-106)
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Gesprdche Uber Spielkaufe

Die sozialen Aspekte von In-Game-Kaufen werden auch anhand der Thematisierung dieser unter Jugendlichen
sichtbar. Werden Spielinhalte nicht gemeinsam gekauft, besteht trotzdem ein reger Austausch darlber. Viele
der Befragten sind Uber die Geldmengen, die ihre Freund:innen und Mitspieler:innen ausgegeben haben, gut
informiert, was daran liegt, dass die Ausgaben in Spielen und Spielkaufe generell ein Thema sind, Uber das sich
die Befragten regelmaRig unterhalten - auch wenn sie das Gesprach dartber nicht immer direkt suchen, sondern
darin verwickelt werden.

Gesprache dartber, wie viel Geld einzelne Spielende in Spiele investiert haben, finden oft anlassbezogen statt,
wenn beispielsweise verglichen wird, wer die meisten oder die seltensten Skins besitzt, wobei auch eruiert
wird, wer am meisten Geld ausgegeben hat. Dabei scheinen diese Gesprache auf einer Informationsebene
zu bleiben und wenig reflektiert zu werden. So geben Befragte an, sich manchmal Uber hohe Geldausgaben
anderer Spielender lustig zu machen, die Befragten beschreiben andererseits aber auch bereitwillig ihre eigenen
teils hohen Geldausgaben. Dabei gibt es deutliche Hinweise auf einen Statusgewinn, der mit gréBeren in Spiele
investierten Geldmengen verbunden ist.

Wir haben es auch verglichen, so aus Neugierde. Man sitzt am Abend vor dem PC und auf einmal kommt die
Frage: Hey, ich habe am meisten Skins, und man denkt sich so: Nein ich habe die meisten Skins. Und dann
wird nachgeschaut. (...) Dann kommt direkt: Wieviel Geld hast du denn ausgegeben? (...) Alle waren so im
500 Euro Bereich, dann komme ich mit 3600 Euro (lacht). (Konrad, 17, JAW, S. 4)

Ein Austausch Uber Gewinne in Lootboxen findet nicht nur privat statt, sondern stellt fur viele Teilnehmende
einen immanenten Bestandteil der Spielpraxis dar, der 6ffentlich geteilt wird. So berichten die Befragten von
Gruppen auf WhatsApp und Kanalen auf Discord sowie auf Social Media, Uber die Gewinne aus Lootboxen
gepostet werden, um diese den anderen Spielenden zu prasentieren und sich deren Zuspruch zu sichern.

Auch wenn Geldausgaben langer zuriickliegen, stellen die Erlebnisse beim gemeinsamen Offnen von Lootboxen
und die teils gro3en investierten Geldmengen Themen dar, Uber die gemeinsam gelacht wird und die gemeinsam
erinnert werden. Die soziale Komponente des ritualisierten gemeinsamen Erwerbs von Spielinhalten wird anhand
Erzéhlungen wie dieser deutlich:

Dann wird auch dartiber geredet: Damals bei FIFA19, da hat der 1500 Euro ausgegeben, da haben wir
an dem Abend 200, 300 Euro ausgegeben. Man schmunzelt halt dariiber dann, (iber die alte Zeit. Und
heutzutage kdénnen wir auch nur den Kopf schtitteln, weil wir auch wissen, dass das eigentlich ja umsonst
war, also dass es sehr teuer war. Aber wie gesagt, diese Verbundenheit und alles drum herum, dieses
Gesellschaftliche, das allein war es schon wert.

(Felix, 19, FIFA, Pos. 96-100)

Als Gesprachspartner:innen Uber Spielkdufe kommen dabei nicht nur Schulkolleg:innen und physisch anwesende
Freund:innen in Frage. Auch Uber Spielcommunities und mit Spieler:innen, die ausschlie3lich Uber das Spiel
bekannt sind, erfolgt ein Austausch. Dies geschieht vor allem dann, wenn Freund:innen und Schulkolleg:innen
wenig Interesse an den Spielen zeigen und viel Zeit mit Personen verbracht wird, die nur Uber das Spiel bekannt
sind. Diese Gesprache Uber Spielinhalte und ausgegebene Geldmengen fihren zu einer weiteren Normalisierung
von teils hohen Geldausgaben in Peergroups und Communities in Spielen. Diese Normalisierung wird sowohl
bei Spielen mit kosmetischen Verdnderungen als auch bei Pay-to-Win Spielen beschrieben, wobei FIFA und CS:GO
besonders oft erwahnt wurden. Bei FIFA scheint das Ausgeben von Geld fur Kartenpackungen ein immanenter
Teil des Spielerlebnisses zu sein. So wird von Befragten bei Erscheinen eines neuen FIFA-Titels bereits Uberlegt,
wie viel Geld maximal in dieses investiert wird - ob Uberhaupt Geld investiert werden soll, scheint dabei keine
Frage mehr zu sein.
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Also ich denk mir da im Vorhinein schon, bevor es tiberhaupt heraus ist: Wie viel Geld steck ich jetzt rein?
Bei mir ist es aber so: Wenn ich mir ein Limit setze, dann halte ich das Limit ein. (Luca, 21, FIFA, Pos. 45-50)

Die ausgegebenen Geldmengen werden manchmal mitden Gewinnmaoglichkeiten bei diesen Ausgaben legitimiert,
wobei vor allem in CS:GO die Gewinne von Skins mit deren Wert in Echtgeld gegengerechnet werden. So berichten
Jugendliche vom Gewinn seltener Messerskins in CS:GO, die zu sofortigen Anrufen bei Freund:innen und zu Posts
auf Social Media fuhren, da besagter Skin fir mehr als 1500 Euro weiterverkauft werden kénne.

Dann siehst du, du hast ein Messer bekommen, das so 1200, 1500 Euro wert ist. Nattirlich, man hat ein
Ldcheln im Gesicht, man freut sich, man ruft jeden an: Jo, ich habe ein Messer bekommen, das 1500 Euro
wert ist. Jeder freut sich. (Manuel, 14, JUZ, Pos. 132)

Spielkdaufe als Statussymbol

Die grolRen Geldmengen, die Jugendliche in Spielen fur teils rein kosmetische Spielinhalte ausgeben, werden
angesichts des Statusgewinns, der mit dem Besitz bestimmter Spielinhalte verbunden ist, verstandlicher. Viele
der Befragten berichten von Vergleichen der im Spiel erworbenen Inhalte mit Freund:innen, die zum Kaufen
weiterer Skins animiert hatten.

Ich habe mich immer mit Freunden gemessen, wer bessere Skins hat und ich will halt nicht unterlegen sein,
dass ich keine Skins habe. Und dann habe ich halt begonnen, Skins zu kaufen. (Manuel, 14, JUZ, Pos. 16)

Da bestimmte Skins unter Spielenden fur ihre Seltenheit bekannt sind, hat der Besitz dieser positive Ruckmel-
dungen anderer Spielender zufolge. Dies zeigt sich nicht nur anhand von Kommentaren und vermehrten
Freundschaftsanfragen, sondern auch darin, dass Spielende gerne mit den Besitzern der Skins gemeinsam
spielen wirden. Dabei liegt die Vermutung zugrunde, dass Spielenden mit dem Besitz bestimmter seltener Skins
auch ein gewisses Spielkénnen zugesprochen wird:

Man ist lange dabei, sozusagen. Man spielt schon so gut wie von Anfang an, man hat seltene Charaktere,
man hat seltene Sachen. Mein wichtigster Kauf ist der Renegade Raider gewesen, mit der Renegade Raider
Spitzhacke und dem Mako Hédngegleiter. Das ist die fast seltenste Kombi in ganz Fortnite. (...) Es wollen
dadurch mehr mit mir spielen, weil die denken: Der ist OG, OMG, das ist so etwas Besonderes. Und dann
fragen mich mehrere an, ob sie mit mir spielen kénnen und dadurch kommt dann mehr in die Netzwerk-
Freundschaft. (IV Marvin, 15, KiJu, Pos. 182-192)

Da der Besitz seltener Skins mit der Annahme fortgeschrittenerer spielerischer Fahigkeiten verbunden ist kann
es zu Abwertungen dieser Fahigkeiten kommen, wenn Spielende tber keine Skins verfiigen. Begriffe wie No-Skins
werden synonym mit dem fast schon traditionsreichen Begriff Noob verwendet, um Newbies, Anfanger:innen im
Spiel zu bezeichnen und abwertend auf einen Mangel an spielerischem Geschick bei Mitspielenden hinzuweisen.
Dadurch geschieht es, dass Spielende Skins mit dem Ziel kaufen, Abwertungen durch andere Spielende zu
vermeiden und sich damit auch einen Vertrauensvorschuss anderer Spielender zu erwerben:
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Viele Leute haben begonnen, andere auszulachen, nur weil sie bei Spielen keine Skins haben und weil sie
denken, dass sie schlecht sind. (...) In sehr vielen Spielen ist es halt so, dass sie jetzt denken, nur weil du zum
Beispiel keinen Skin hast, dass du schlecht bist. Und da habe ich halt begonnen, immer PaySafe zu kaufen
oder PlayStation Karten. (Manuel, 14, JUZ, Pos. 10)

Was bei Begriffen wie No-Skin startet, geht hin bis zu Abwertungen und Beleidigungen, die den soziodkono-
mischen Status der Spielenden betreffen. Dies betrifft vor allem Kommentare von Spielenden, die nicht in der
eigenen Spielgruppe sind, sondern mit denen zufalligzusammen gespielt wird und ist ein Hinweis auf den globalen
Einfluss von kosmetischen Kaufen in digitalen Spielen auf die jugendliche Lebenswelt: Durch ihre teils hohen
Preise stellen Skins und andere Spielinhalte teilweise ein Luxusgut dar, deren Erwerb, je nach Gewichtung in der
jeweiligen Peergroup, einen ahnlichen grof3en Stellenwert wie der Erwerb von kostenintensiver Markenkleidung
in der jugendlichen Lebenswelt einnimmt.

Die haben gesagt: Du hast kein Robux, du bist arm. Weil ich halt kein Robux hatte.
(Amira, 13, JUZ, Pos. 64-68).

Angegeben wird im Umkehrschluss also nicht nur mit dem Skin selbst, sondern auch mit dessen Implikation -
und die lautet, dass man genug finanzielle Mittel besitzt, sich diesen Skin zu kaufen. Auf diese Weise stellt der
Besitz von Skins die Weiterfiuhrung des mit materiellem Besitz verbundenen Statusgewinnes in den virtuellen
Raum dar.

Man kauft es, damit man halt zeigt, dass man es sich kaufen kann.
(Manuel, 14, JUZ, Pos. 72)

Die Annahme, dass der Besitz bestimmter Skins mit spielerischen Fahigkeiten verbunden sei, scheint auch Gber
den Konsum von Inhalten von Influencer:innen forciert zu werden, die durch den (6ffentlichen) Kauf von Skins
zu einer weiteren Normalisierung der Praxis beitragen. So berichten Jugendliche von ihren Versuchen, eigene
Kanale auf Twitch und Youtube zu starten. Daflr sei aber auch eine Investition in Form von passenden Skins
notwendig, um nicht den Eindruck zu machen, Anfanger:in zu sein:

Meine Lieblings-Youtuber hatten denselben Skin. Und da ich auch mit Content Creation anfangen wollte,
dachte ich mir so, man braucht auch Skins. Du kannst mit keinem Default Skin rumrennen. (...) Ich weif3
nicht, ich dachte, du bist ein Noob, wenn du keinen Skin hast. (Domi, 15, Kiju, Pos. 15-20)

Der Besitz seltener Skins stellt fur Spielende aber auch eine Mdéglichkeit dar, sich von anderen Spielenden
abzugrenzen und sich zu profilieren, was sowohl asthetische als auch 6konomische Grinde hat. Der Besitz
bestimmter Skins wird oft als Grund erwahnt, von anderen Spielenden ange-
schrieben oder angesprochen zu werden, entweder mit lobenden Worten
oder Gratulationen zum seltenen Skin oder mit Anfragen, ob Spielende zum
Verkauf von diesem bereit waren. Der Besitz dient so als Moglichkeit zur
Aufwertung gegenlber anderen Spielenden.

Man hat es einfach gehabt und das war halt irgendwie ein gutes
Gefiihl. Vor allem, wenn man andere gesehen hat, die den nicht
haben. Dann hat man sich irgendwie so besonders gefiihlt, auch
wenn es nur ein Skin war. (Peter, 16, GD1 Schule, Pos. 36)

Bei Fragen nach den Grinden fur die Kaufe bestimmter Skins wird
immer wieder betont, dass Skins gekauft werden, weil sie einem
selbst gefielen - auch in Spielen wie Call of Duty: Modern Warfare
(COD), bei denen Skins aus Spielerperspektive gar nicht sichtbar sind
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(COD ist ein Ego-Shooter). Das Argument der Asthetik scheint dabei als rationalisierendes Element zu dienen, um
den Kauf von Skins zu erklaren, die dem Statusgewinn dienen.

Ich kaufe halt nur Sachen, die mir gefallen. (...) Hauptsache, andere sehen das dann. Damit das andere
sehen, dass ich einen Skin fiir, sind eh nicht so teuer, 20 Euro oder zehn Euro habe.
(Sebastian, 16, Kiju, Pos. 34-38)

Der angenommene Zusammenhang zwischen spielerischen Fahigkeiten und dem Besitz von Skins wird von
Spieleherstellern befeuert, wenn Skins zum Verkauf stehen, die die Mdéglichkeit bieten, Errungenschaften im
Spiel Uber den Skin selbst darzustellen. So bestehen beispielsweise im Spiel CS:GO Skins, die den Spielverlauf und
den Spielfortschritt der einzelnen Spielenden verfolgen und die Moglichkeit bieten, dies anderen Spielenden zu
demonstrieren.

Eine Stat-Trak, also das ist eine Tarnung, die zéhlt, wie viele Kills du gemacht hast. Damit man das dann
vorzeigen kann und irgendwann auch posten kann: Guck mal, ich habe mit meiner Waffe, die ich jetzt schon
voll lange habe, keine Ahnung, 5000 Kills gemacht.

(Anton, 23, Klage, Pos. 167)

Status wird im Spiel also nicht nur Uber den Besitz von Skins erlangt, sondern diese Skins kénnen auch stell-
vertretend fir Fahigkeiten im Spiel stehen. So kénnen Spielfortschritte demonstriert werden, beispielsweise
in Pay-to-Win Spielen wie Clash of Clans, wo Uber 6ffentlich einsehbare Ranglisten (Leaderboards) der eigene
Spielfortschritt international verglichen werden kann.

Der Spielfortschritt und Siege in Spielen kdnnen insofern als manchmal 6ffentlich einsehbares Statussymbol
dienen. Dabei gibt es Spiele, die einen Spielfortschritt chne das Ausgeben von Geld im Spiel ab einem gewissen
Punkt sehr schwierig machen. Um in einem Spiel wie FIFA kompetitiv bleiben zu kdnnen, investieren manche der
Befragten jede Saison erneut erhebliche Mengen an Geld.

Ein paar hundert Euro muss fast sein, um ein Startkapital zu haben, um wirklich da mitzuhalten mit den
anderen Spielern. Das ist halt, sozusagen, das Problem in FIFA jetzt allgemein. (Felix, 19, FIFA, Pos. 8)

Den Umkehrschluss beim Spiel FIFA machen dabei Spielende, die sich entscheiden, ohne den Kauf von Karten-
packungen in Turnieren kompetitiv mitzuspielen. Nach den Aussagen der Befragten gibt es vereinzelt Spielende,
die diese Art des Beitrittes schaffen, die als road to glory betitelt wird. Dies sei aber nur dann schaffbar, wenn sehr
grofRes spielerisches Kénnen und Gliick beim Ziehen von guten Karten bei den kostenfreien Kartenpackungen
aufeinandertrafen. Damit wirde es in manchen Fallen einen Statusgewinn flr genau diejenigen Spielenden ge-
ben, die bewusst auf das Ausgeben von Geld in Spielen verzichten; allerdings konzentriert auf eine kleinere
Gruppe von Spielenden, die kompetitiv das Spiel FIFA spielt.

Und da gibt es vielleicht vereinzelte Spieler, die ein road to glory Team haben, also die das Turnier spielen,
ohne Geld auszugeben. In den letzten Jahren haben es vielleicht ein, zwei Leute geschafft mit einem road to
glory Team zu den Play-Offs - also, dass sie sich dann qualifiziert haben. Es ist ehrlich gesagt fast unméglich
da was zu gewinnen, ohne Geld auszugeben. (Felix, 19, FIFA, Pos. 10)

Angesichts des Statusgewinns, der mit besonderen Skins und einem Spielfortschritt verbunden ist, ist es nahe-
liegend, dass manche Spielende weite Wege gehen, um sich zu den besten Spielenden eines Spiels zahlen zu
kénnen. Dabei helfen die Befragten weniger versierten Freund:innen oder anderen Spielenden aus, indem sie
auf deren Accounts spielen und diesen einen héheren Spiellevel verschaffen. Diese als Boosting bekannte Praxis
spielt nicht nur bei Jugendlichen eine grolRe Rolle, sie ist ein lohnendes Geschaftsmodell fir eine Vielzahl von
Firmen, die das Boosten eines Accounts gegen Echtgeld anbieten (Gameboost, 2023) - ein weiteres Indiz fur den
grofRen Stellenwert dieser Spielfortschritte unter Spielenden.
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Kéufe durch sozialen Druck

Der Druck in der Peergroup bietet vielen der Befragten Anreiz genug, Spiele zu spielen, fur die sie sich von sich
aus nicht interessiert hatten. Doch sozialer Druck stellt nicht nur bei der Spielauswahl eine Rolle. Da der Kauf
von Spielinhalten wie beschrieben ein Statussymbol darstellt, mit dem sowohl wirtschaftlicher Wohlstand als
auch spielerisches Geschick nach auBen dargestellt werden kdnnen, berichten einige Befragte, sich manchmal
gezwungen zu fihlen, Geld in ihre Spiele zu investieren. Bei kompetitiven Spielen wie FIFA fihrt die Normalisierung
von Geldausgaben unter den Spielenden zu einer Praxis, bei der das Spiel fur viele Spielende nur dann kompetitiv
spielbar ist, wenn Kartenpackungen gekauft werden.

Wenn jeder Geld ausgibt, dann hat man eben wieder keine Vorteile, sondern man hat einen Nachteil, wenn
man kein Geld ausgibt. (Luca, 21, FIFA, Pos. 7-8)

Aber nicht nur kaufbare Spielvorteile, auch Kaufe von kosmetischen Veranderungen wie Skins kénnen sozialem
Druck unterliegen. Viele der Befragten berichten von Situationen, in denen sich eine Freundesgruppe flr den
Kauf eines bestimmten Skins oder einer anderen kosmetischen Veranderung entschied, um anderen Spielenden
gegenlUber Zusammengehdorigkeit zu demonstrieren. Dies wird manchmal offen kommuniziert, manchmal reicht
die Tatsache, dass eine kritische Masse der Freundesgruppe sich fur einen Skin entscheidet, als Kaufmotiv aus.

Das eine oder andere Mal, wenn man mit Freunden spielt und ich sage: Boah, der Skin schaut voll cool aus.
Kaufen wir uns den alle, dann haben wir den alle. Dann schaut das voll cool aus, wenn wir alle den gleichen
Skin haben, und dann haben wir uns den halt alle gekauft. (Jan, 17, GD 3, Pos. 67)

Im Gegenzug dazu berichten Befragte von Erlebnissen und Gefuhlen des Ausgeschlossenseins, wenn auf den Kauf
von kosmetischen Inhalten verzichtet wird, und das nicht nur im Spiel mit Fremden, sondern auch mit Freund:innen.
Ohne dies offen zu kommunizieren, wird der Kauf und der Besitz von Skins in einem Spiel zu einer Voraussetzung,
um von der Peergroup im Spiel ernst genommen zu werden.

Du bist in einer Freundschaftsgruppe und spielst, sagen wir, Fortnite und du bist der Einzige, der kein Geld
fiirs Spiel ausgibt - dann stehst du sofort bléd da. (Noah, 18, GD 2, Pos. 12)

Besonders evident wird sozialer Druck als Kaufmotiv bei Mobile Games wie Clash of Clans. Dabei gibt es die
Méglichkeit, Clans beizutreten, bei denen jeweils gewisse, von der Community selbst aufgestellte, Regeln gelten.
Ublich ist dabei, dass Geschenke an andere Clanmitglieder in Form von Spielressourcen erwartet werden.
Werden diese nicht regelmaRig erbracht, drohen Sanktionen bis zum Rauswurf aus dem Clan, der sozialen
Exklusion. Somit beschreiben sich die befragten Spieler:innen von Clash of Clans als motiviert, diesen Erwartungen
nachzukommen. Befragte berichten von Mindestspenden, bei denen Spielende, die zeitlich nicht immer in der
Lage sind, die erwiinschten Ressourcen zu erspielen, auch Geld ausgegeben haben, um den Anforderungen des
Clans gerecht zu werden und nicht ausgeschlossen zu werden.

Da hat es damals eine Mindestspende gegeben pro Woche, zum Beispiel jetzt 20 Truppen in der Woche.
Und wenn man die nicht erreicht hat, ist man rausgeworfen worden oder hat eine Verwarnung bekommen.
(Thomas, 18, FIFA, Pos. 42-50)

Manche Clans haben ein ausgefeiltes Regelwerk, die Mitglieder der Clans unterstitzen sich gegenseitig und
Spielende, die selbst keinen Beitrag zum Clan leisten, werden nur selten geduldet. Vor allem im fortgeschrittenen
Spielstadium ist der Einstieg in bestimmte Clans an einen bestimmten Spielfortschritt gebunden - gewisse Clans
stellen so ein elitares Buindnis dar, wobei der Kauf bestimmter Spielinhalte den Beitritt erleichtern kann.
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Erkaufen von Spielvorteilen

Wahrend bei vielen Befragten der Kauf von Skins und Spielvorteilen normale Praxis und oft mit Statusgewinn
verbunden ist, kommt es beim Kontakt mit anderen Spielenden, die Geld fir Spielvorteile ausgegeben haben,
oft zur Abwertung dieser. Manche der Befragten berichten von verminderter Spielfreude und Frustration mit
anderen Spielenden, die sich Spielvorteile erkauft haben. Das Gefuhl gegen Spielende zu verlieren, weil diese
mehr Geld in einem Spiel ausgegeben haben, wird als demutigend beschrieben und fiihrt bei manchen der
Befragten zu witenden Reaktionen. So komme es zu Beleidigungen, wenn andere Spielende sich in Pay-to-Win
Spielen einen Spielvorteil erkaufen und dann im Spiel gegen die Befragten gewinnen. In der Beleidigung und
Reduktion anderer Spielender auf ihr Geldausgabeverhalten, vor allem, wenn gegen diese im Spiel verloren wird,
zeigt sich erneut die Relevanz von Spielerfolgen in der Peergroup.

Ich schrei ins Mikrofon, ich sag paar nette Sachen tiber seine Mutter. Und dann reg ich mich irrsinnig auf, weil
er - und ich erwdhne das immer wieder: Die sind schlecht. Die haben einfach

nur eine Pay-to-Win Waffe, deswegen sind sie auch nicht besser. (...) Ja, das macht mich grantig.

Du hast mich instant geholt, gelasert, nur weil du eine Pay-to-Win Waffe hast.

(Domi, 15, Kiju, Pos. 106-110)

Fast alle Befragten berichten von Erlebnissen, bei denen gegen Gegner:innen verloren wurde, die sich offenbar
Spielvorteile erkauft haben. Wahrend viele dies als unfair und demutigend erleben und weniger Freude am
Spiel haben, halt es sie dennoch nicht davon ab, das Spiel weiterzuspielen. Die Befragten halten die Geflhle der
Frustration aus und rationalisieren die Niederlage, indem sie diese den erkauften Spielvorteilen der Gegner:innen
zusprechen oder fuhlen sich selbst veranlasst, Geld auszugeben, um mit diesen mithalten zu kénnen.

Man ist selbst schon angefressen, weil man halt das Team nicht hat. Dann hat man danach schon die
Gedanken: warum investiere ich nicht einfach ein paar hundert Euro?
(Felix, 19, FIFA, Pos. 62)

Dabei kommt es zu Dynamiken in Peergroups in welchen Pay-to-Win Spiele gespielt werden, bei denen der Kauf
eines/r Spielenden zu Kaufen in der gesamten Peergroup fihren kann und somit eine durch sozialen Druck
entstehende Reaktion auslost. Die Investition von Geld der gesamten Peergroup kann also angestachelt werden,
wenn nur eine Person beschliel3t, Geld fur Spielvorteile zu investieren.

Bei mir hat das Ganze eigentlich angefangen mit Clash of Clans, weil ich einen Kollegen hatte, der war
einfach im Spiel besser als ich. Und dann habe ich gemeint: Jaja, jetzt kauf ich mir halt was, dass ich auch
bisschen schnell vorankomme, damit ich den Riickstand, den ich zu den anderen Spielern gehabt habe,
einmal aufhole. Und dann ist das halt immer mehr und mehr geworden. (Noah, 18, GD 2, Pos. 4)

Die Rolle von Influencer:innen

Spiele wie Fortnite stehen in regelmaliigen Kooperationen mit Personlichkeiten aus anderen popkulturellen
Spharen, vornehmlich Musiker:innen, die im Spiel Konzerte veranstalten oder als Charaktere spielbar sind.
Damit verhelfen sie dem Spiel zu gréBerer Bekanntheit und legitimieren die Kaufmoglichkeiten, die das Spiel
anbietet. Dabei stellen Popstars langst nicht mehr die wichtigsten Vorbilder und Projektionsflachen fur Kinder
und Jugendliche dar.
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Abbildung 27: Der Musiker The Weeknd als Skin in Fortnite kostet circa 14 Euro

Oftwird beispielsweise bei Pack Openings zugesehen, einer Praxis, bei der eine meist grol3e Anzahl von Lootboxen
live im Stream gedffnet wird. Prominente Streamer sind dabei etwa Trymacs oder MontanaBlack. Als Motive, diese
Videos anzusehen, werden folgende genannt:

+ Neugier auf Spielinhalte: Das Kennenlernen der fortgeschrittenen und seltenen Spielinhalte ist oft mit
Geldausgaben verbunden und somit den Spielenden vorenthalten, die Geld investieren.

- Neugier auf die emotionalen Reaktionen der Influencer:innen: Die Reaktionen der Freude (wenn seltene
Inhalte gefunden werden) oder der Enttauschung (in allen anderen Fallen) von Influencer:innen werden
von den Jugendlichen gerne miterlebt. Diese freuen sich fur die Streamer:innen mit, wenn sie seltene
Inhalte finden, und berichten von Gefuhlen der Schadenfreude, wenn viel Geld investiert wird, ohne die
gewulnschten Inhalte zu finden.

- Lootboxen 6ffnen aus zweiter Hand: Befragte berichten von Geflihlen der Anspannung, wenn sie das
Offnen von Lootboxen beobachten, freuen sich dabei aber, kein Geld daftir ausgeben zu mussen. Pack
Openings bieten ihnen so eine Moglichkeit, eine Spielpraxis zu leben, die sich die Befragten finanziell nicht
leisten kdnnen. Dass diese Praxen den Kauf von Lootboxen férdern konnen, ist naheliegend und kann
Uber das in der Sozialpsychologie etablierte Konzept der mittelbaren Verstarkung erklart werden.

* Influencer:innen als Kompass in Bezug auf Wert der Spielinhalte: Mit ihren Einschatzungen und
Entscheidungen (beispielsweise bestimmte Skins zu spielen) pragen die Influencer:innen auch die
Vorstellung der Jugendlichen, welche Skins attraktiv sind und welche Spielinhalte somit wiinschenswert
sind, maf3geblich mit.

Dass Influencer:innen Einfluss auf die Popularitat von Spielen haben, die von Jugendlichen gespielt werden,
zeigte sich eindrucksvoll an Beispielen wie dem Spiel Among Us (vgl. Pernfuss, 2021), das erst tUber die Bewerbung
von Influencer:innen hohe Bekanntschaft errang. Aber auch die Popularitat bestimmter kaufbarer Inhalte in
Spielen wird von Influencer:innen mitgepragt. Influencer:innen dienen den Befragten als Vorbild dafur, welche
Skins attraktiv sind und welche nicht - sei es, weil sie das offen sagen, oder weil sie bestimmte Skins nutzen und
mit der Nutzung des gleichen Skins Verbundenheit nach aul3en hin demonstriert werden kann.

Genau bei Fortnite war es bei mir immer so, dass ich mir den Skin gekauft habe, den der Montana Black
jetzt gehabt hat. (Johann, 18, GD1 Schule, Pos. 87-92)
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Es zeigt sich, dass hohe Geldausgaben Uber mehrere tausend Euro fir Spielinhalte bei Influencer:innen von den
Befragten als normal und selbstverstandlich wahrgenommen werden. Mehr noch sind es fur manche genau
diese hohen Ausgaben, die viele Videos interessant machen. Mit der Investition hoher Summen ermaéglichen
die Streamer:innen den Jugendlichen, seltene Spielinhalte zu sehen, die mit diesen verbundenen Animationen
zu sehen und die emotionalen Héhen und Tiefen, die das Offnen der Lootboxen mit sich bringt mitzuerleben,
ohne selbst finanzielle EinbuBen zu machen. Manche der Befragten geben an, Influencer:innen hauptsachlich
aufgrund der Pack Openings zu folgen, die diese veranstalten, und diese regelmaliig durch den Kauf von Inhalten
Uber Affiliate Links oder direkte Spenden im Stream finanziell zu unterstttzen.

Viele der Befragten aul3ern sich auch kritisch gegenuiber Influencer:innen und den dargestellten Inhalten. So wird
ihr Einfluss vor allem auf jungere Spielende als problematisch eingeschatzt, da diese vermehrt zu Geldausgaben
im Spiel verleitet wiirden - die Befragten berichteten hier aus eigener Erfahrung.

Ich glaub ein entscheidender Grund, warum man das tut, ist: Wenn man jetzt zum Beispiel bei den
Streamern oder so online sieht, dass die tausende von Euro ausgeben und dann ziehen die was Gutes und
sind dann voll gut in einem Spiel. (Jonathan, 17, GD 2, Pos. 3)

Auch die Gewinnwahrscheinlichkeiten der Streamer:innen beim Offnen von Lootboxen wurden immer wieder
diskutiert. So wird zum einen erwahnt, dass es als abschreckendes Beispiel diene, wenn Streamer:innen grof3e
Geldmengen fur Lootboxen investieren, ohne seltene Spielinhalte zu bekommen. Zum anderen vermuten
manche der Befragten, dass Streamer:innen bessere Gewinnchancen beim Offnen der Inhalte hatten, um in
Kooperation mit den Spieleanbietern die Kaufbereitschaft der Zusehenden zu erhéhen - eine Praxis, fur die es in
der Vergangenheit bereits Beispiele gab (Pearson, 2016).

Weiters wird Influencer:innen, die in ihren Streams Pack Openings durchfihren, vom Kauf dieser aber abraten,
sozial erwlnschtes Verhalten unterstellt. Dabei unterliegt stets die Vermutung, dass Influencer:innen, ihrer
Berufsbezeichnung gerecht werdend, Nutzer:innen zum Kauf der Spielinhalte bewegen mochten. Hierbei wurde
der Youtuber Trymacs diskutiert, der mittlerweile Ubrigens keine Pack Openings mehr veranstalten mdchte
(Lange, 2022).

Aber Trymacs wird das deswegen sagen, damit er keinen Shitstorm kassiert. Wenn du einfach sagst: Kauft
euch alles, dann I6st das nattirlich viel Hass aus. Und wenn er es jetzt so ein bisschen vertuscht: Ja, kauft
euch nichts, es tut nicht gut, ja ich weif8 auch nicht.

(Jonathan, 17, GD 2, Pos. 127)

Die wirtschaftlichen Umstande, denen Influencer:iinnen im
Sinne von Promoting und Marketing von Spielinhalten
ausgesetzt sind, sind vielen der Befragten bewusst, weshalb
sie sich bezlglich der Vermarktung von Skins durch In-
fluencer:innen kritisch duBern. Dennoch sehen sie sich
regelmaliig die Videos der betreffenden Personen an,
weshalb (ausgehend vom Konzept der mittelbaren
Verstarkung) von einem verstarkenden Effekt ausgegan-
gen werden kann, auch wenn rational das Verhalten
abgewertet und verurteilt wird.
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Spieldesign als Kaufmotivation

Nicht nur in der persénlichen Veranlagung der Nutzer:iinnen und dem sozialen Statusgewinn, den Inhalte mit
sich bringen, finden sich Motive, Geld in Spielen auszugeben. Vielmehr sind diese Aspekte den Spieleherstellern
bekannt und es wirkt, als waren viele aktuelle Spiele in der Absicht gestaltet, diese Aspekte zu nutzen, um In-
Game-Kaufe wahrscheinlicher zu machen. Wenn das Design eines Spiels nicht ausschlieBlich der Nutzbarkeit und
Freude am Spielen selbst dient, sondern dartber hinaus noch weitere Absichten verfolgt werden, im konkreten Fall
finanzielle, spricht man von Dark Patterns im Game Design (Koubek, 2020). Dark Patterns nutzen vordergrindig
kognitive Verzerrungen und Fehlschlisse bei den Spielenden, um diese im Verhalten zu beeinflussen. Im Zuge der
Interviews hat sich gezeigt, wie die Befragten mit besagten Dark Patterns umgehen und welche davon besonders
starken Einfluss auf sie zu haben scheinen. Die in den Interviews berichteten kognitiven Verzerrungen und die
damitverbundenen Dark Patterns werden hier dargestellt und dienen der Veranschaulichung der Verantwortung,
die auch Spielehersteller bei der Gestaltung von Finanzierungsmodellen tragen. Umfassendere Auflistungen der
Dark Patterns im Game Design finden sich unter anderem bei Koubek (2020) oder auf einschlagigen Websites
(z.B. Dark Pattern Games, 2023).

Dark Patterns

Kunstliche Verknappung

Unter kunstlicher Verknappung oder Artificial Scarcity wird die Praxis verstanden, ein virtuelles Gut, das theo-
retisch unbegrenzt oft vorhanden ist, zu verknappen und nur in geringen Mengen zu verkaufen. Dazu gehort
beispielsweise der Verkauf von Skins, die nur zu bestimmten Zeitpunkten und danach (angeblich) nicht mehr
oder nie wieder verfligbar sind. Dies sind beispielsweise bestimmte Skins, die zu Festtagen wie Halloween oder
Weihnachten erschienen. Befragte geben an, dass der Besitz dieser zeitbegrenzt verfligbaren Skins langfristig
einen Statusgewinn unter Spielenden bedeute und unter Umstanden auch als Wertanlage gekauft wird, wenn
mit dem Verkauf des Accounts zu einem spateren Zeitpunkt gerechnet wird.

Es gibt Skins, die einmal im Shop waren und dann sehr lang nicht mehr oder gar nicht mehr. Oft haben
eben auch YouTuber und Streamer gesagt: Der wird jetzt selten werden, kauft euch den, und dann hast du
halt den gekauft, weil du halt OG sein wolltest. Damit du halt, auf gut deutsch, damit du cool bist. Und dann
hast du oft Geld ausgegeben fiir den Scheifs.

(Noah, 18, GD 2, Pos. 77)

61



SPIEL BATTLE PASS AUFTRAGE g WETTKAMPF SPINDW KARRIERE V-BUCKS

' WILDNIS

o

<4 WIILDNIS

1000 V-BUCKS RABATT

. ! —————————————————
BIGFOOT-PAKET
4 GEGENSTANDE IM PAKET E LUFTIGES LAGER STILLHEIMLICH

1200 () 00(07) 500 ()

SHOP-NKTUALISIERUNG ()
e WILDNIS z
10:46:20 UNTERSTUTZE EINEN CREATOR: - AN DEN ANFANG .

]

Abbildung 28: Das sich regelmdpfig dndernde Angebot im Item-Shop in Fortnite

Limitierte Angebote bestehen auch im Spiel FIFA, wo gegen Ende der Saison (vor Erscheinen eines neuen Titels)
Kartenpackungen mit besseren Spielern verkauft werden, aber eben in limitierter Anzahl. Diese limitierte Anzahl
gilt kumulativ fur alle Spielenden, womit es kaum mdglich ist zu wissen, wann alle Packungen verkauft sind. So
berichten die Befragten von Gefuhlen des Zeitdrucks beim Kauf der Kartenpackungen, damit andere Spielende
diese nicht vorher aufkaufen.

Es sind die normalen Packs, zum normalen Preis, nur das es eben beschrdnkt ist von der Pack-Anzahl her.
So, dass um sieben Uhr am Abend zum Beispiel 100.000 Packs kommen. (...) Dann um acht Uhr gibt es
dann grofSere Packs, wo dann 30 Goldspieler drin sind und die kosten nur 25 Euro und davon gibt es dann
200.000 in der Stunde. (...) Die Packs werden immer zum Standardpreis verkauft. Nur dass das halt von der
Menge her limitiert wird. (Felix, 19, FIFA, Pos. 70)

Zeitbegrenzte Events

Neben der begrenzten Verfligbarkeit gibt es Angebote, in denen bestimmte Spielinhalte glinstiger gekauft
werden kénnen. Diese kurzzeitig verglnstigten Angebote sind teils personalisiert, beispielsweise im League of
Legends Shop. Dadurch warten manche Befragte mit dem Kauf der Inhalte, die sie gerne hatten auf ein attraktives
Angebot. Das Prinzip bei vielen lautet dabei: Wenn das, was ich mochte, einmal im Angebot ist, kaufe ich es mir.
Dabei haben die Spielanbieter gute Moglichkeiten zu wissen, welche Inhalte fur individuelle Spielende interessant
sind, und kénnen Angebote individualisiert anpassen.
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Abbildung 29: Der personalisierte Shop in League of Legends bietet Spielenden zeitbegrenzte Angebote,
die Individuell auf sie zugeschnitten sind.

Bei Aktionen, bei denen Skins verbilligt verkauft werden, kaufen die Befragten eher Inhalte und bestimmte Zeit-
punkte im Spiel werden bewusst abgewartet, da sie als attraktiver gelten, um Geld zu investieren. Bei Spielen wie
FIFA wird beispielsweise das Ende und der Beginn der jeweiligen Saison als attraktivster Zeitpunkt erlebt, Geld zu
investieren:

Meistens ist es am besten am Anfang vom Release, wenn das Spiel rauskommt, Ende September.
Da ist es eben gescheit, gleich Geld rauszupressen und halt gleich einmal die Lootboxen zu kaufen.
(Felix, 19, FIFA, Pos. 35)

Wenn es zeitbegrenzte Angebote gibt, die aus finanziellen Grinden von den Spielenden nicht genutzt werden
kénnen, leihen sich Jugendliche auch Geld von Bekannten und Freund:innen aus, um das Angebot zu nutzen.
Dieses gestaltet sich insofern als sehr attraktiv und fuhrt zu Kaufen, die unter anderen Umstanden nicht getatigt
worden waren.

Ich kann mich noch ganz genau erinnern, fiir 10 Euro bekam ich 550 Gems und 10 Megaboxen. 10
Megaboxen, die sind mehr als 50 Euro wert. Also, diese Angebote zusammen sind ungeféhr 120 Euro wert,
und das fiir genau 10 Euro. Und da dachte ich mir: Das muss ich holen. Ich habe es mir auch geholt (...)
und von einem Freund Geld ausgeborgt. Mit dem habe ich mehr als 100, 200 Euro ausgegeben.

(Wladimir, 15, JUZ, Pos. 115-117)
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Playing by appointment, FOMO, Daily Rewards

Spielehersteller haben durch zeitbegrenzte Angebote und Events, bei denen seltene Inhalte oder mehr
Spielressourcen erspielt werden kénnen, einen Einfluss auf die Spielmotivation der Befragten. Dies geschieht
durch Playing by Appointment, der gezielten vermehrten Abgabe von Spielressourcen zu bestimmten Zeitpunkten,
oder durch Daily Rewards, also durch Belohnungen, die Spielende fur das tagliche Einloggen in ein Spiel oder
Spielen eines Spiels bekommen. Dadurch bekommen Spiele einen Einfluss auf die Tagesgestaltung mancher
Befragter, die sich zu bestimmten Uhrzeiten Wecker stellen, um auch spatabends in das Spiel einzuloggen
und bestimmte Angebote nicht zu versdumen. Das Versaumen von Angeboten ware unangenehm, da andere
Spielende dann in den Besitz von Skins kamen, die ihnen fehlten. Dies wird nachvollziehbar, wenn bedacht wird,
dass der Besitz von Spielinhalten dabei mit einem Zugehorigkeitsgefuhl zur Gruppe verbunden ist:

Ich habe halt viele gesehen im Spiel, die hatten viel mehr Sachen als ich und die waren auch sehr teuer und
ich wollte die halt auch haben und hab mir so vorgestellt, diese Sachen zu haben. (Amira, 13, JUZ, Pos. 176)

Das Versaumen dieser Events und Angebote, aus welchen Grunden auch immer, bringt flr manche der Befragten
Gefiihle des Argers mit sich. Der fehlende Zugang zu den Spielgerdten zu bestimmten Zeitpunkten wird von
Geflihlen der Wut und der Anspannung begleitet, was die Bedeutung des Spiels in der jugendlichen Lebenswelt
erneut betont. Die beschriebenen Geflihle der Befragten erinnern dabei an das Phanomen des FOMO, fear of
missing out, das vor allem in Bezug auf soziale Netzwerke diskutiert wird (Li et al., 2020).

Ganz am Anfang gab es so ein Event, bei dem die ersten 100.000 Leute, die in den Shop gehen und ein gratis
Angebot kriegen, etwas Gutes kriegen und die anderen kriegen gar nichts. Deswegen musste ich so schnell in
BrawlStars sein, (...) und dann gab es halt kein Internet und ich bin ausgerastet. (Wladimir, 15, JUZ, Pos. 131)

H um dieses Geschenk

ABZUHOLEN, oder die Geschenkserie ist vorbei!

Abbildung 30: Tagliche Belohnungen bei Brawl Stars - fiir bessere Belohnungen ist die tégliche Anmeldung nétig

Manipulation des Wechselkurses bei Spielwdhrung

Die Anklindigung bestimmter Events weckt bei manchen Befragten auch den Wunsch, fir eben diese In-Game-
Wahrung zu kaufen. Diese wird oft vorausschauend in Hinblick auf kommende Events gekauft. Dabei besteht
bei vielen Anbietern die Moglichkeit, mehr In-Game-Wahrung zu bekommen, wenn der eingezahlte Betrag an
Echtgeld hoher ist. Je mehr also an In-Game-Wahrung auf einmal gekauft wird, desto hoher ist der Kurs. Die
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damit beschriebene Praxis ahnelt klassischen Marketingstrategien wie der Lockvogeltaktik, bei der durch ein
anfanglich gunstiges Angebot Konsument:innen zu in weiterer Folge hohen Geldausgaben durch vermeintlich
bessere Angebote verleitet werden sollen. Dies hat einen Einfluss auf das Kaufverhalten der Befragten, die von
hohen Geldaushaben berichten, die auf einmal getatigt werden:

Wenn ich jetzt sehe, ich will den Skin haben, der gerade da ist, kaufe ich mir den. Wenn ich aber weif3, dass
in zwei Wochen der Battlepass kommt, dann zahle ich jetzt schon mehr rein, weil dann habe ich es eben
schon oben. Ich bekomme ja ein bisschen mehr for free, wenn ich mehr einzahle und dann teile ich es halt
auf. (...) Das meiste, was ich auf einmal gekauft habe, waren 250 Euro (...). (Konrad, 17, JAW, S. 9)

Die 250 Euro, die der Befragte dabei investierte, wurden in einer einzigen Spielsession in unter 10 Minuten aus-
gegeben, was der Befragte mit einem Verweis auf die Ahnlichkeit der Mechaniken mit Gliicksspiel reuevoll
kommentierte.

Viele der Befragten berichten, vermehrt einmalige groRere Zahlungen im Bereich tber 100 Euro durchzufiihren,
um zum einen bessere Kurse bei der In-Game-Wahrung zu haben, zum anderen um genug Wahrung fur Events
und Spezialangebote zur Verfligung zu haben.

Man bekommt halt, wenn man 100 Euro reinzahlt 12.000 FIFA Points. Und wenn man zum Beispiel jetzt 20
Euro reinzahlt, bekommt man, glaub ich, nur 2.200 FIFA Points. Und wenn man das halt aufrechnet, dann
sind die 100 Euro schon gtinstiger, weil du manchmal FIFA Points gratis

einfach so bekommst. Ich habe eher die Hunderter vorgezogen. (Thomas, 18, FIFA, Pos. 142-144)

Dass das Spielkonto nach einem Kauf einmal ganz leer ist, ist dabei unwahrscheinlich. Die Preisgestaltung ist bei
vielen Spielen so gestaltet, dass bei einem Kauf von Skins oder anderen In-Game-Gegenstanden immer kleine
Restbetrage an In-Game-Wahrung tbrigbleiben, mit denen aber nichts mehr gekauft werden kann. Dies soll zum
erneuten Kauf von In-Game-Wahrung animieren, um die restliche In-Game-Wahrung nicht umsonst gekauft zu
haben. Diese Praxis wird manchmal als forced rounding oder erzwungenes Runden bezeichnet und ist bei vielen
Spielen sowie auch bei der Preisgestaltung von Gutscheinen und Gutschriftkarten gangig.

Power Creep

Da fortlaufende digitale Spiele als Dienstleitung verstanden und standig mit neuen Spielinhalten erweitert wer-
den, kommt es vor, dass neue Spielgegenstande oder Charaktere bessere Werte als die dlteren haben. Dadurch
verlieren die dlteren Spielgegenstande an Wert und werden irgendwann obsolet, auch wenn sie zum Zeitpunkt
des Kaufes teuer und machtig waren. Diese Mechanik der Wertsteigerung neuerer Spielinhalte wird als Power
Creep bezeichnet.

Spielende fihlen sich durch diese Mechanik dazu gedrangt, standig die neuesten Inhalte entweder freizuspielen
oder, falls die Zeit dazu nicht reichen sollte, diese kauflich zu erwerben. Als besonders frustrierend wird dies von
Befragten beschrieben, die Uber gewisse Zeitspannen zu den besten Spielenden eines Spiels gehorten, diese
Position aber bereits nach kurzen Spielpausen wieder verloren, da standig neue Spielinhalte erscheinen und
die vorhandenen im Vergleich dazu weniger stark sind. Mit neuen Updates in Spielen wie Braw/ Stars oder Clash
Royale wird also der bisherige Spielerfolg relativiert, solange keine weiteren Spielkaufe getatigt werden.

In Clash Royale habe ich alle Karten und mein Deck gemaxed. Bei BrawlStars war es genauso. Ich hatte alle

Starpowers. Aber jetzt gibt es neue Levels. Also, es gibt neue Updates und ich spiele das Spiel nicht mehr,
also bin ich nicht mehr maxed. (Wladimir, 15, JUZ, Pos. 93)
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Pay-to-Play

Unter anderem ist besagte Mechanik des Power Creep dafur verantwortlich, dass sich Spielende, wenn sie auf
héheren Spiellevels kompetitivmitspielen mochten, gezwungen sehen, Geld fur das Spiel auszugeben. Aus der Idee
des Pay-to-Win wird infolgedessen ein Pay-to-Play. Viele Spiele ermdglichen es, Spielressourcen auch zu erspielen.
Befragte geben aber oft an, dass die Investition von Geld in das Spiel als die sinnvollere Art wahrgenommen wird,
Spielfortschritte zu erleben, da das Erspielen als langwierig und mihsam erlebt wird - der Spielfluss wird also
vom Hersteller so verlangsamt, dass das Spielen selbst als unangenehm und ein Kauf als sinnvoll erlebt wird. So
berichten Befragte Uber Spiele, bei denen ab einem gewissen Punkt ein Vorankommen ohne Geld auszugeben
sehr schwierig und mit wenig Freude verbunden sei. Dies geschieht jedoch nicht zu Beginn des Spiels, sondern
nach einiger Zeit, die bereits in das Spiel investiert wurde und zwingt Spielende in so ein Dilemma: entweder
es wird in das Spiel Geld investiert, um weiterhin mitspielen zu kénnen, oder das Spiel wird beendet, womit die
bereits in das Spiel investierte Zeit und Energie verfallt.

Manche Anbieter bieten Events an, bei denen alle Spielenden teilnehmen kdénnen. Sinnvoll erscheint eine
Teilnahme den Befragten aber nur dann, wenn die Spielinhalte auf einem Maximallevel seien - anders sei ein
Gewinn bei den Events nicht méglich. So berichten Befragte, eigens fur Events Geld ausgegeben zu haben, um
ihre Gewinnchancen bei diesen zu erhéhen.

Es gab Events und da gab es Leute, die nur Maxedroller gespielt haben, also maxed Karten. Wenn es zum
Beispiel auf einer Map stattfindet, fiir die eine Karte gut ist, die ich nicht gemaxed habe, musste ich sie
maxen. Und wie? Da musste ich Geld ausgeben. Also, manchmal habe ich Geld ausgegeben oder manchmal
habe ich das Event nicht gespielt. (Wladimir, 15, JUZ, Pos. 127)

Viele der Spielenden geben an, sich in Spielen gezwungen zu fiihlen, Geld auszugeben, um mitanderen Spielenden
kompetitiv mithalten zu kénnen. Besonders evident wird dies im Spiel FIFA, wenn Befragte zu Wort kommen, die
eine professionelle Karriere im Spiel anstreben. So sei eine Karriere im E-Sport bei FIFA ohne die Investition von
Geld fur Kartenpackungen kaum denkbar.

Es gibt halt Leute, die dann wirklich Weltklasse mitspielen und die miissen Geld ausgeben dafiir, sonst sind
sie da nicht dabei. (Luca, 21, FIFA, Pos. 154)

Dabei berichten die Befragten von Umstanden, die sie beim Wunsch, professionell zu spielen vor Probleme
stellen. So bekamen Vereinsspielende, also E-Sportler:innen, die bei einem Verein unter Vertrag stehen, zu
Saisonstart von ihren Vereinen Geld fur Kartenpacks gezahlt, wahrend andere das Geld aus eigener Tasche
bezahlen mussen. Dadurch wird das Feld des E-Sport sehr elitar, wobei vor allem Privatpersonen ohne Vertrag
mit einem Verein hohe Geldsummen zahlen missen, um mit den anderen Profispielenden mithalten zu kdnnen.
Besonders spannend ist, dass die Hohe der Geldsumme, die Vereinen ihren Spielenden zur Verfugung stellen,
variiert. Dies ist nachvollziehbar, wenn bedacht wird, dass Spielvorteile in FIFA nicht direkt kaufbar sind®, sondern
ein Algorithmus Uber Lootboxen bestimmt, ob besonders wiinschenswerte Spielinhalte gefunden werden. Somit
hangt der erforderliche Betrag, der flr ein kompetitives Team notwendig ist, vom Gluck des Spielenden bzw. vom
Algorithmus des Spiels ab.

Das geht von 1000 Euro bis zu 5000 Euro, also es ist eine sehr hohe Summe, die Vereine ausgeben. Nicht
nur die Vereine, sondern auch einige Spieler, die halt vereinslos sind und die aus der eigenen Tasche auch
so viel ausgeben (Felix, 19, FIFA, Pos. 8)

> Der Transfermarkt in FIFA wiirde es erlauben, eine kompetitive Mannschaft auch ohne den Kauf von Lootboxen zusammenzustellen. Dies ist aber mit
erheblichem Zeitaufwand verbunden - bei Fertigstellung des stdrksten Teams wdre bereits eine neue Edition des Spiels erschienen (Ingame 2021).
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Loss Aversion

Die Verlustaversion oder Loss Aversion ist eine kognitive Verzerrung, die zu irrationalen Konsumentscheidungen
fihrenkannunddiesichmanche Dark Patternszunutze machen, umdasVerhaltenvon Spielenden zu beeinflussen.
Sie beschreibt eine Tendenz von Menschen, Verluste eher vermeiden zu wollen, anstatt gleichwertige Gewinne
zu erzielen. Das heil3t, dass der Abwehr eines Verlustes eine hdhere Prioritat eingeraumt wird als der Moglichkeit
eines gleichwertigen Gewinnes.

Diese Verzerrung machen sich beispielsweise bestimmte Anbieter beim Spiel Minecraft zunutze, wenn durch den
Abschluss eines Abonnements die Mdglichkeit geschaffen wird, im Spiel zu sterben, ohne dabei Ressourcen zu
verlieren, die ohne Abonnement verloren waren.

Ich will mir so einen MVP Rang kaufen, damit ich bessere Sachen machen kann. Ich bin dann zum
Beispiel schneller. Wenn ich sterbe, normalerweise verliert man dann Coins, die man gesammelt hat.
Aber wenn ich MVP habe, dann verliere ich keine Coins. (Wladimir, 15, JUZ, Pos. 41)

Manche der Befragten erleben In-Game-Kaufe als sinnvoll, weil mit dem Kauf bestimmter Gegenstande mehr
Ressourcen in derselben Spielzeit erspielt werden kdnnen. Die Zeit im Spiel ist also erst dann sinnvoll investiert,
wenn besagte Gegenstande gekauft wurden und ware verschwendet gewesen, wenn diese Gegenstande nicht
gekauft worden waren.

Wenn man dann diesen Battlepass hat, und dann zum Beispiel néchsten Monat nicht mehr,

dann merkt man erst, wie anstrengend das ist, wenn man beispielsweise viel Iinger warten muss,
damit Sachen verbessert werden. (...) Deswegen kauft man sich das dann wahrscheinlich nochmal
und nochmal und dann jeden Monat immer wieder.

(Johann, 18, GD 3, Pos. 39)

Da der Spielfluss durch die Entwicklungszeit bei Spielgegenstanden kunstlich gedrosselt wird, stellen In-Game-
Kaufe ein Mittel dar, direkt Zeit zu sparen und die Entwicklungszeit zu Uberspringen. Dies wirft die etwas ironische
Frage auf, ob in diesem Fall Geld dafur gezahlt wird, das Spiel nicht spielen zu mussen, ist aber der alleinigen
Entscheidung der Hersteller geschuldet, den Spielfluss kinstlich zu drosseln und erst durch das Zahlen von Geld
kurzzeitig wieder zu attraktivieren. Die Befragten beschreiben dies auch als Zeit, die durch den Kauf gespart
wurde.

Bei Clash of Clans, wenn ich da jetzt acht Tage warten muss, damit die Kanone jetzt zum Beispiel
auf dem ndchsten Level ist, dann habe ich mir auch schon gedacht: Ok, geil, acht Tage gespart jetzt.
(Johann, 18, GD1 Schule, Pos. 39)

Verluste in Spielen wie Clash Royale drohen auch durch den Verlust von Radngen und damit von Status im Spiel. So
kann es geschehen, dass durch wiederholte Niederlagen gegen andere Spielende sogenannte Trophaen verloren
werden und die Spielenden im Rang abgestuft werden. Die Befragten erleben dies als unfair und beschreiben
diese Momente als frustrierend, wobei hier manchmal beschlossen wird, selbst Geld auszugeben, das Spiel aber
auch zur Seite gelegt wird.

Im ersten Moment frustriert es einen, dass man gegen jemanden verloren hat, der nur Geld reinsteckt.
Man weif3 eben, dass der jetzt nur wegen dem Geld gewinnt und man verliert ja dadurch etwas, also man
verliert Trophden, man wird wieder heruntergestuft, und das ist dann sozusagen nicht fair.

(Johann, 18, GD 3, Pos. 98)

Ebenso in Richtung Verlustaversion spielt die Androhung mancher Anbieter, dass bereits gekaufte Spielgegen-
stande durch das Spielen selbst wieder an Wert verlieren. Exemplarisch ist das beispielsweise bei Skins in
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CS:GO beobachtbar. Diese haben teils auch einen hohen Gegenwert in Echtgeld, der abnimmt, je ofter der Skin
verwendet wird. Darum werden sie von Spielenden, die sie gekauft haben, konsequenterweise im Spiel oft nicht
genutzt, um eben einen Wertverlust zu verhindern.

Anchoring

Eine weitere kognitive Verzerrung, die bei den Befragten auftrat, ist der sogenannte Ankereffekt (Anchoring), der
Entscheidungsprozesse beeinflusst. Eine bestimmte Information, z. B. der Preis von In-Game-Wahrung in Euro,
wird dabei als ,Anker” gesetzt und dient als Referenzwert fir den Wert dieses Kaufes. Wird in weiterer Folge mehr
In-Game-Wahrung zum selben Preis angeboten, wird dies als attraktives Angebot erkannt. Der tatsachliche Wert
der In-Game-Wahrung ist dabei fiktiv und vom Anbieter bestimmt.

Diese Praxis steht oft in Verbindung mit Angeboten in Spielen. Befragte geben an, den Wert von In-Game-Kaufen
in Echtgeld mitzurechnen, die Abstédnde zwischen Angeboten zu kennen und dann Geld zu investieren, wenn
der Wechselkurs attraktiv scheint. Da viele Befragte angeben, auf diese Angebote zu warten und dann Geld
auszugeben, wenn In-Game-Wahrung reduziert erhaltlich ist, hat der Anbieter die Mdglichkeit, die Dichte der
Geldausgaben bei Spielenden mitzubeeinflussen, was auch bei den Befragten Wirkung zeigt:

Wenn etwas zum Beispiel nur 5 Euro kostet, was normal 15 Euro gekostet hat, also den dreifachen
Wert hatte (...), dann denkt man sich einfach: Jetzt kauf ich mir das halt, jetzt ist es gerade billiger.
(Noah, 18, GD 2, Pos. 43)

In manchen Berichten bagatellisieren Befragte die ausgegebenen Geldmengen im Vergleich zum Gewinn im
Spielerlebnis, das fur sie dadurch besser wurde. Welche Geldbetrage bei einem Spiel hoch sind und welche
niedrig, dafiir nehmen die Befragten noch keine einheitliche Industriepraxis wahr. Dass in Spielen wie Valorant
Skins deutlich teuer sind als in anderen Titeln, erkennen die Befragten zwar, sie nehmen es aber auch hin.
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Abbildung 31: Dieses Set aus drei Skins in Valorant ist noch fiir knapp sieben Stunden im Angebot und kostet etwa 60 Euro
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Mehrere Befragte gaben an, Spielinhalte bei Aktionen vermehrt gekauft zu haben, manchmal auch mit Gewinn-
absicht. Dabei blicken die Befragten oft ohne Reue auf diese Kaufe zurtick und erinnern positive Erlebnisse,
wenn Freund:innen seltene Gegenstande gewonnen haben. Doch auch, wenn keine Gewinne verbucht werden,
wird das Spielerlebnis beim Kauf von zufallsbasierten Inhalten als lustvoll beschrieben. Das hier geschilderte
gemeinsame Kaufen und Offnen von preisreduzierten Lootboxen (hier in Form von Stickerkapseln) wird auch
ohne Gewinn als lustvolle Beschaftigung beschrieben.

Am Ende des Turniers kann man diese Stickerkapsel fiir minus 80 Prozent kaufen. (...) Da setzen halt alle
einen Zehner, und dann kénnen wir eine halbe Stunde oder sogar eine Stunde einfach Stickerkapseln éffnen
und wenn dann mal einer Gliick hat, dann ist das cool und wenn nicht, dann haben wir halt eine schéne
Zeit gehabt. (Charlie, 19, Klage, Pos. 212)

Auch ohne gemeinsame Spielerfahrung geben viele der Befragten an, dass sich vor allem die vergunstigten Kaufe
flr sie gelohnt hatten. Wenn der Eindruck entsteht, ein gutes Geschaft abgeschlossen zu haben und durch den
Kauf von kurzfristig verglnstigten Spielinhalten Geld im Vergleich zu anderen Formen des Einkaufs gespart zu
haben, beschreiben sich die Jugendlichen als zufrieden tUber das AusmaR ihrer Investition - und das, obschon sie
sich in der Kaufentscheidung als unsicher bezeichnen. So werden beispielsweise saisonal begrenzte Angebote
auf Skins als Grund flur Kaufe genannt, obwohl versucht wird, weniger Geld in digitalen Spielen auszugeben.
Scheinbar verbilligte Angebote an Spielwahrung Uben also einen grolRen Reiz auf Befragte aus, dem sie nicht
immer widerstehen kénnen.

Dariiber hinaus wird das Offnen von Lootboxen hier als eine Tatigkeit beschrieben, die auch ohne den Gewinn
als lustvoll beschrieben wird. Ziel ist also nicht immer der Gewinn bestimmter Spielinhalte, sondern das ,Spiel”
selbst wird bereits als angenehm erlebt - eine weitere Analogie zum klassischen Glucksspiel. Hier beschreiben
vor allem pathologisch Spielende ahnliche Phanomene, bei denen es nicht mehr um den Gewinn geht, sondern
darum, den Vorgang des Spieles méglichst in die Lange zu ziehen (Schdll, 2012).

Chasing

Ein aus der Glucksspielsucht bekanntes Phanomen ist eine kognitive Verzerrung, die als Chasing benannt wird.
Dabei wird Verlusten, die beim Glucksspiel erlitten wurden, nachgejagt und versucht, diese mit hoheren Ge-
winnen wieder auszugleichen. Dass dies auf Dauer nicht maoglich ist, wird von den Betroffenen nicht mehr
wahrgenommen.

Das Phanomen des Chasings lasst sich auch im Rahmen der Interviews beobachten, wenn beispielsweise
Spielende berichten, nach erfolglosen Kaufen von Lootboxen weitere zu kaufen, um die ausbleibenden Gewinne
durch spatere Gewinne wieder auszugleichen. Vor allem im Zusammenhang mit dem Offnen von Lootboxen im
Spiel FIFA (Lootboxen werden hier Card Packs genannt) gibt es mehrere Berichte von Befragten, die eine ahnliche
Auspragung haben.

Jetzt habe ich Geld ausgegeben und habe dann einen schlechten Spieler bekommen. Das regt mich schon
auf, dass ich fiir das Geld nichts Gescheites bekommen habe. Probieren wir es noch einmal, vielleicht
bessert es sich noch aus, vielleicht kriege ich noch aus einem zweiten Pack noch irgendwas, damit das Geld
wieder reinkommt.”(...) Du willst einfach deinen Verlust irgendwie wieder reinholen und irgendwann hast du
so einen hohen Verlust, dass du es eigentlich nicht mehr reinbekommst. (Jan, 17, GD 3, Pos. 38)
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Sunk Cost Fallacy

Eine dhnlich geartete kognitive Verzerrung, die ebenfalls oft klassische Gllucksspielende betrifft, ist der Versunkene
Kosten - Fehlschluss oder Sunk Cost Fallacy. Dieser bezeichnet die Tendenz, in ein Projekt weitere Ressourcen
(Zeit, Geld) zu investieren, wenn bereits viele Ressourcen in das Projekt investiert wurden - auch wenn absehbar
ist, dass der Erfolg des Projektes ausbleiben wird. Die vorher investierte Menge an Ressourcen erschwert einen
klaren Blick auf die tatsachliche Rationalitat der aktuellen Handlung und Entscheidung.

Dieser Fehlschluss lasst sich bei vielen der Befragten wiederfinden und wird beispielsweise durch den Preis,
den die Spiele an sich haben, geférdert. So berichten Spieler, nach dem Kauf des Spiels FIFA, das bereits 80 Euro
kostet, weiter Geld auszugeben, und die weiteren Investitionen dabei weniger hinterfragen:

Ich spiel halt wirklich sehr viel FIFA und da kauft man sich das Spiel auch fiir 80 Euro. Und ob ich
mir dann ein bisschen was dazu kaufe oder nicht, war mir relativ egal, das war’s mir einfach wert.
(Luca, 21, FIFA, Pos. 86-88)

Das Ziel der Herstellerfirmen ist in vielen Fallen die Konversion von nicht zahlenden Spielenden in zahlende
(Pfeiffer, 2015). Einige Befragte berichten davon, dass erste Ausgaben in Spielen weitere Ausgaben wahrschein-
licher machten, also das Eis zum Brechen brachten und die Hemmschwelle senkten, Geld in Spielen auszugeben.

Man denkt sich einfach: Man hat's ja eh schon gemacht, jetzt ist es auch schon wurscht. Beim ersten Mal glaub
ich hat man noch das Gefiihl: Ah, nein, bisher habe ich noch kein Geld In-Game ausgegeben. Aber ich glaub das
wird jedes Mal ein bisschen leichter (lacht). (Melanie, 22, Klage, Pos. 100)

Erfahrungen mit Lootboxen

Der Einsatz von (pseudo-) zufalls-
basierten erwerbbaren Inhalten in
Spielen (Lootboxen) kann ebenfalls
als eine Dark Pattern gewertet wer-
den, da Kaufentscheidungen durch
die Mechanik beeinflusst werden.
Lootboxen erregten in der interna-
tionalen Forschung besondere Auf- o
merksamkeit, da bei diesen eine 'Stchgrvke;
enge Verwandtschaft mit Glick-
sspiel vermutet wird. Ahnlichkeiten
werden dabei auch bei der audio-
visuellen Gestaltung der Angebote,
also der farbenfrohen und akustisch
eingangigen Gestaltung von Glucks-
spielangeboten sowie Lootboxen
ersichtlich. Abbildung 32: Offnen von Lootboxen im Spiel Hearthstone

Die visuelle Darstellung selbst wird von manchen Befragten als anziehend beim Offnen von Lootboxen
beschrieben, vor allem, wenn das Finden seltener Spielinhalte von visuellen Reizen wie Feuerwerk begleitet wird,
die das Belohnungszentrum ansprechen sollen. Befragte nutzen dabei auch die Streams von Influencer:innen,
die Pack Openings veranstalten, um die grafischen Darstellungen erleben zu kénnen, ohne selbst Geld in das
Spiel investieren zu mussen.
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Dartiber hinaus wird das Spannungsmoment beim Offnen von Lootboxen als anziehend beschrieben. Befragte
beschreiben das Offnen als adrenalingeladen, wobei Gewinne von Gliicksgefiihlen begleitet sind und das Gefiihl
wecken, weitere Lootboxen 6ffnen zu wollen. Dabei dhneln die Beschreibungen einem von kognitiven Verzer-
rungen gepragten magischen Denken, wie es auch bei Glicksspielenden angetroffen wird: wenn winschenswerte
Inhalte gewonnen werden, wird eine Glucksstrahne konstatiert, bei der weitere Lootboxen gedffnet werden
sollten. Wird nichts gewonnen, mussen weitere Lootboxen gekauft werden, um Verluste wieder wettzumachen
- das Ergebnis bleibt das gleiche. Der gréRte Unterschied dabei ist, dass der Faktor Glick beim Offnen von
Lootboxen von einem Algorithmus Ubernommen wird, dessen Steuerung und Gestaltung dem Anbieter obliegt.
Der Ausgang beim Offnen von Lootboxen ist also nicht wirklich zufallig.

Das Kaufen tut manchmal weh, weil das auch manchmal 20 Euro sind, die du fiir ein Pack zahlst. Aber es
ist einfach spannend, wenn du was Gutes ziehst und dann freust du dich automatisch. Und dann willst
du immer mehr und mehr Packs zahlen, sozusagen, aber dann ziehst du dann meistens nichts Gutes. Am
meisten ist es der Kick einfach, das Adrenalin.

(Thomas, 18, FIFA, Pos. 64)

Wenn also seltene Gegenstande gefunden werden, schirt das die Hoffnung auf weitere Gewinne. Befragte beschrei-
ben dabei, kommende Gewinne fiihlen zu kénnen und beschreiben besagte Denkmuster:

Du hoffst immer auf einen Legendary Skin, weil den kannst du auch durch Gliick bekommen oder auf

eine seltene Karte in FIFA, einen Mbappé, einen Ronaldinho, sowas. Dann kommt was Schlechtes und du
denkst dir: Boah, lass noch eins kaufen und versuchen. Dann kommt wieder was Schlechtes und du denkst
dir: Ndchster Pack, ich fiihl es schon. Dann kommt einmal ein Legendary und dann denkst du dir: Boah,
ndchstes Pack, dann sind wir durch. Dann wird es wieder schlecht, schlecht, schlecht, aber du hast noch
immer diese Hoffnung: Es kommt, es kommt, es kommt gleich noch ein guter Skin. Aber es kommen immer
schlechte. (Domi, 15, KiJu, Pos. 44)

Wenn Gewinne trotz dieser Zuversicht ausbleiben, beschreiben sich Befragte als frustriert und wenden sich auch
an die Spieleanbieter selbst. So werden Anbieter wie EA (Electronic Arts, Publisher von FIFA) von Befragten Uber
Kundendienste und Plattformen wie Twitter kontaktiert und die Wut diesen Anbietern gegenulber ausgedruckt,
die offenbar fir den ausbleibenden Erfolg beim Offnen von Lootboxen verantwortlich gesehen werden. Diese
Frustration gegen Anbieter ist ein Phanomen, das sich auch bei pathologischen Gliicksspielenden wiederfindet.
Das eigene Verhalten wird dabei rationalisiert und Verantwortung externalisiert.

Dass die erwahnte audiovisuelle Darstellung von Lootboxen einen Einfluss auf die Motivation hat, Lootboxen
zu Offnen, zeigt sich anhand eines weiteren Phanomens. Wie beschrieben wird das Offnen von Lootboxen als
eigenstandiges Spiel genutzt, das auch abseits des Hauptspiels von Spielenden betrieben wird. Befragte be-
richten von Spielenden, die Spiele wie FIFA oder CS:GO selbst nicht spielen, aber dennoch Geld fiir das Offnen
von Lootboxen in diesen Spielen ausgeben; die also lediglich die Funktion des Offnens von Lootboxen in diesen
Spielen nutzen.

So verwundert es nicht, dass Jugendliche eigenstandige Apps nutzen, die das Offnen von Lootboxen in Spielen
simulieren, ohne selbst mit dem Hauptspiel verbunden zu sein. Die dabei gewonnen Inhalte sind im eigentlichen
Spiel nicht nutzbar; diese Simulation ist also flr sich bereits faszinierend genug, auch ohne, dass die dabei
gewonnenen Gegenstinde einen Einfluss auf das Spiel hatten. Ob diese Praxis als Surrogat fiir das Offnen von
Lootboxen dient oder einen Anreiz fir den Kauf von Lootboxen darstellt, ist ein weiteres Forschungsdesiderat.

Und ich habe mir eine Version von BrawlStars geholt, wo man unendlich Gems hat, und da habe ich ein
bisschen so Box-Openings gemacht, damit es mich unterhdlt. (...) Es hat mir so Spaf8 gemacht, ich weif8 nicht
warum. Ich habe einfach so Boxen aufgemacht. (...) Du siehst, dass du zum Beispiel eine legenddre Karte
ziehst, was in einer normalen Situation ziemlich selten ware. (Wladimir, 15, JUZ, Pos. 105-109)
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Dies ist als weiterer Hinweis darauf zu verstehen, dass es sich beim Offnen von Lootboxen um ein eigenstindiges
Spielerlebnis handelt, das auch abseits vom Spiel, in dem es angeboten wird, als motivierend erlebt wird.
Jugendliche berichten von Lootboxen als einer Art ,Spiel im Spiel”, und der verhaltnismaRig geringe Preis einzel-
ner Lootboxen wird als weiterer Grund beschrieben, vermehrt zu diesen zu greifen.

Dass Spielehersteller die Wahrscheinlichkeiten beim Offnen von Lootboxen beeinflussen, ist manchen der
Befragten bekannt. Hier spricht ein Jugendlicher Gber seltene Gegenstande, die nur mitviel Gliick oder Geldeinsatz
in Spielen zu bekommen sind, und erwahnt dabei, dass einer der besagten Gegenstande nach einer gewissen
Anzahl von gedffneten Lootboxen mit Sicherheit in der nachsten gefunden wird. Diese als Pity Timer bekannte
Mechanik stellt eine Verzerrung der Zufallswahrscheinlichkeit dar, in diesem Fall zugunsten der Spielenden, die
auch verhindern soll, dass diese frustriert sind und sich vom Spiel und damit von weiteren Kaufen abwenden.

Bei Packs in FIFA und in Apex Legends gibt es so ein Cosmetic, das heifSt Erbsttick. (...) Daftir musst du 500
Packs 6ffnen und es wiirde dich um die 500 Euro kosten, 500 Packs zu éffnen und dann dieses Erbstiick zu
bekommen (...). Nach 500 Packs ist es gesichert, dass du eins bekommst. (Domi, 15, Kiju, Pos. 30-34)

Verdnderung des Spielerlebnisses nach Kauf

Manche Spiele bieten den Kauf von Spielvorteilen an, andere bieten ausschlie3lich kosmetische Veranderungen.
Aber nicht nur beim Kauf von Spielvorteilen, auch beim Kauf oder beim Gewinn von rein kosmetischen Inhalten
wie Skins beschreiben Spielende, nach dem Kauf bestimmter Skins den Eindruck haben, besser zu spielen
und oOfter zu gewinnen. Viele der befragten Jugendlichen vermuten den Placebo-Effekt hinter dem Gefuhl und
berichten, dass die Freude an einem gekauften Skin zu einer gesteigerten Freude am Spiel und damit zu einer
besseren Leistung im Spiel fuhre. Dies konne aber auch mit einer entspannteren Grundhaltung der Spielenden
zusammenhangen, wenn nach frustrierenden Spielerlebnissen eine Pause (zum Kauf von Spielinhalten) einge-
legt wird.

Durch Algorithmen im Matchmaking ist es den Spieleherstellern dartber hinaus moglich, Spielende fur Spielkaufe
insofern zu belohnen, als dass sie im Anschluss gegen weniger versierte Gegner:innen antreten, die der Algo-
rithmus fur sie ermittelt. Dadurch kénnte der Eindruck kunstlich hergestellt werden, nach dem Kauf eines Skins
besser spielen zu kdnnen. Entsprechende Algorithmen haben verschiedene Hersteller bereits patentieren
lassen (Young, 2017). Befragte berichten dann von bestimmten Skins, die aufgrund ihrer Eigenschaften in den
Spielendengemeinschaften als Pay-to-Win Skins gelten, also einen kleinen Spielvorteil bieten. Dies sei zum einen
der verzerrten visuellen Darstellung der Skins zu verdanken, aber auch dem damit verbundenen Spielgefthl.

Wenn man sehr viel Zeit in Videospiele reinsteckt, flihlt man schon kleine Unterschiede zwischen
verschiedenen Skins, und dieser Deathsworn Zed hat sich smoother angefiihlt. Du driickst deine Kombos auf
der Tastatur, und das hat sich angefiihlt, als wiirdest du ein schénes Butterbrot streichen. Aber mit keiner
Butter, die steinhart ist, sondern so mit einer perfekten Butter in der Frih. (Konrad, 17, JAW, S. 1)

Grunde fur den Eindruck, mit einem seltenen Skin besser zu spielen werden auch in der Sorge ausgemacht, den
Wert bestimmter Spielgegenstande zu verlieren, beispielsweise beim Spiel CS:GO. Hier verliert der Skins an Wert,
wenn er zu oft fallengelassen wird, weshalb sich Spielende vermehrt konzentrierten, wenn sie den besagten Skin
nutzen.
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Abomodelle zur Spieler:innenbindung

Als Weiterentwicklung eines Abonnementmodells kénnte man den in vielen Spielen als Battlepass bezeichneten
Abokauf verstehen. Der Battlepass bietet Spielenden die Méglichkeit, mit einer einmaligen Zahlung fur eine be-
stimmte Zeitspanne Spielinhalte freispielen zu kdnnen, die ansonsten Geld kosten wirden. Damit stellt er fur
den Hersteller einen doppelten Gewinn dar: zum einen wird er regelmal3ig von den Spielenden gekauft und
generiert einen steten Einkommensfluss, zum anderen rentiert sich der Kauf fur die Spielenden nur dann,
wenn im Anschluss eine gewisse Mindestzeit mit dem Spiel verbracht wird - je mehr, desto besser werden
die Belohnungen im Battlepass. Die Mechanik fuhrt also auch dazu, dass das Spiel belebt bleibt. Fast alle der
Befragten gaben an, den Battlepass in verschiedenen Spielen regelmaRig zu kaufen und diesen als besonders
sinnvolle Investition wahrzunehmen.

Der Kauf wird als attraktiv wahrgenommen, weil beispielsweise in Spielen wie Clash Royale der Besitz des Battle
Pass Royale den Verlust von In-Game-Wahrung bei Niederlagen verhindert. Auch hier nutzt der Hersteller die
kognitive Verzerrung der Verlustaversion, um einen Kauf attraktiver wirken zu lassen:

Wenn du dreimal verloren hast, dann musst du entweder 250 Juwelen zahlen, und die kosten auch echtes
Geld, oder den Pass Royale haben, dann kannst du unlimitiert wiederholen. Und dann denkst du so:
Eigentlich ist es jetzt schon mehr wert den Pass zu kaufen als immer wieder Juwelen zu bezahlen. (Lukas, 17,
GD 3, Pos. 40)

Auch die kognitive Verzerrung des Anchorings kann in den Beschreibungen des Battlepass wiedergefunden
werden, wenn Befragte die Preisgestaltung so wahrnehmen, dass der Battlepass im Vergleich zu den Kosten der
Gegenstande, die dadurch gewonnen werden kdnnen, als rentable Investition wahrgenommen wird.

Der Battlepass wird von Befragten als bereichernd beschrieben und als motivierender Aspekt, das Spiel
weiterzuspielen. Dieses Phdnomen zeigt sich aber auch in seiner Zuspitzung, wenn Befragte von Gefiihlen des
Drucks berichten, das Spiel nach dem Kauf eines Battlepasses moglichst intensiv zu spielen. Dieser musse sich
amortisieren, was erst dann der Fall ist, wenn mdglichst alle Spielbelohnungen, die bei Spielfortschritt angeboten
werden, erreicht sind.

Den Battlepass allgemein, glaub ich, kauft sich jeder. Man denkt sich: zehn Euro ist eh gar nichts. Aber dann
muss man im Endeffekt durchgrinden, also durchspielen.(...) Du musst mehr spielen, damit sich das
tiberhaupt lohnt, dass du ihn gekauft hast (Domi, 15, KiJu, Pos. 22-26)
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Abbildung 33: Fortschritt beim Battlepass in Brawl Stars
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Abbildung 34: Der Battlepass in Fortnite

Als Kernmotive fir Zahlungen werden bei erwachsenen Spielendenimmer wieder der Wunsch und die Bereitschaft
erhoben, Firmen und Publishern als Dank fiir die erlebten Spielstunden Geld in Form von In-Game-Kaufen zu
zahlen (Lloyd et al. 2021; Gibson et al. 2023). Diese Motive kommen in dieser Erhebung mit vornehmlich jingeren
Spielenden nur sehr untergeordnet vor, was die Vermutung nahelegt, dass das Motiv der Unterstitzung der
Hersteller auch einen Rationalisierungsversuch der getatigten Spielkaufe darstellt.

3.3 Glucksspielaspekte

Wahrend die erwahnten Lootboxen das bisher am kontroversesten als Glicksspiel diskutierte Element bei
digitalen Spielen darstellen, bestehen noch weitere Elemente bei digitalen Spielen, die starke Ahnlichkeiten mit
klassischem Gliicksspiel aufweisen. Die im Rahmen dieser Erhebung gefundenen Phdnomene und Ahnlichkeiten
werden hier aufgelistet.

Simuliertes Glucksspiel

Als simuliertes Glucksspiel werden offen demonstrierte Glicksspielmechaniken in digitalen Spielen verstanden,
die keine Moglichkeit einer Auszahlung von Echtgeld bieten. Wahrend der Grol3teil der Befragten besagte An-
gebote kannte, gaben nur zwei der Befragten an, regelmaRig Spiele wie Coin Master gespielt zu haben oder zu
spielen. Als Grunde flr das Interesse wurden allen voran soziale Grinde genannt, also Freund:innen, die das Spiel
spielten und somit das Interesse daran weckten. In den Berichten der Befragten kommt simuliertes Gllcksspiel
Uberwiegend in Form von Erzahlungen Uber Freund:innen vor, die auf vielfaltige Weise in glucksspielahnliche
Spielmechaniken involviert sind und regelmaRig Geld investierten. Der Versuch, diese Uber Schneeballsampling
far ein Interview zu gewinnen, war nicht erfolgreich.
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Skin Trading und Drittanbieterseiten

Spiele wie CS:GO, Rocket League oder FIFA bieten die Méglichkeit, gewonnene Skins in einem spielinternen Markt
gegen In-Game-Wahrung oder, im Fall von Spielen auf Steam, auch gegen Guthaben auf Steam zu tauschen, mit
dem weitere Spiele gekauft werden kdnnen. Der geldwerte Gegenwert, der fur Glucksspiel bezeichnend ist, ist
dabei also nur bedingt gegeben. Dieser wird aber in manchen Titeln Gber sogenannte Drittanbieterseiten erfiillt.
Dabei handelt es sich um Anbieter, die Uber Websites und Apps den Tausch von Spielgegenstanden zwischen
Spielenden um Echtgeld ermdglichen. In den Interviews zeigte sich, dass diese Anbieter bekannt sind und ge-
nutzt werden. Jugendliche nutzen die Websites und Apps, um sich Uber aktuelle Kurse von In-Game-Gegenstanden
zu informieren, rechnen die Spielwahrungen in Echtgeld um und kennen die Skins, die selten und damit besonders
wertvoll sind.

Die Mdoglichkeiten, Uber den Verkauf von Skins In-Game-Wahrung bzw.

Guthaben auf Steam zu bekommen, werden von den Befragten meist Folgende Seiten wurden zum

in der Hoffnung auf finanziellen Gewinn genutzt. Dies geschieht nicht Skin Trading verwendet:

nur Uber den Kauf von Lootboxen in der Hoffnung, seltene Skins zu OPskins.com

gewinnen, sondern auch Uber das Spekulieren auf den Wertzuwachs Bitskins.com

einzelner Skins - einer Praxis, die dem Spekulieren an Bdrsen ahnelt. Skinport.com

In der Erzahlung dieses Befragten wurde der so erwirtschaftete Skinbaron.de

Gewinn sofort reinvestiert: Cs.money

Csgolounge.com

Bei einer Tarnung hatte ich einen etwas besseren Gliicksgriff. betway.com (wagering)
Die habe ich fiir 12 Euro gekauft und nach einiger Zeit ist der thunderpick.io (wagering)

Preis auf 30 Euro hochgegangen, woraufhin ich die Tarnung
dann wieder verkauft habe und mir dann wieder zwei zugelegt
habe. (...) Sozusagen habe ich Geld gewonnen.

(Anton, 23, Klage, Pos. 37-48)

Auffallig sind die Erzahlungen von Befragten, nach denen das Ziel des Handelns von Skins nicht der Gewinn von
Echtgeld oder In-Game-Wahrung ist, sondern Gewinne vom Wunsch begleitet werden, standig weiterzuhandeln.
Diese Erzahlungen erinnern an die Schilderungen von pathologischen Glicksspielenden, bei denen der Gewinn
nur Mittel zum Zweck ist, mehr Zeit mit dem Glucksspiel zu verbringen, der Sinn des Spiels bei fortlaufender
Suchtentwicklung also im Spielerlebnis selbst liegt und nicht im Gewinn (Schull, 2012). Hier beschreibt ein
Jugendlicher ein mogliches Tauschgeschaft mit einem anderen Spielenden, bei dem er einen seltenen Gegenstand
der Guteklasse Blackmarket verkaufen wollte:

Blackmarket ist das Beste. Und wenn er [der andere Spieler, Anm. Autor] mir jetzt davon 20 Sttick gegeben
hétte und dann noch bisschen weniger rare Items, dann hdtte ich ihn ihm wahrscheinlich gegeben, weil
das ungeféhr der gleiche Wert ist. Dann hditte ich die weitergetradet und hétte mir dann noch mehr Credits
erarbeiten konnen. (Marvin, 15, KiJu, Pos. 114-122)

Die Moglichkeit, Spielinhalte Uber das Spiel selbst gegen In-Game-Wahrung zu tauschen, wird von manchen
Jugendlichen bevorzugt, welche die Seriositat von Drittanbieterseiten anzweifeln und betonen, sich beim Handeln
innerhalb von Plattformen wie Steam sicherer zu fuhlen. Auch andere geben an, den Marketplace von Steam zu
bevorzugen und gewonnenes Geld in den Kauf weiterer Spiele zu investieren. Neben der Sicherheit stellen auch
andere Sorgen Argumente fur einen Verkauf von Skins direkt Gber den Anbieter dar:

Bei Steam hat man eine sichere Abdeckung und der Vorteil ist: wenn man das bei Steam einlést, kriegt

man das Geld auch wieder raus. Man weif3 ja nicht, wenn man jetzt die Tarnung bekommt, ob Steam das
nachverfolgen kann, wo man die Tarnung gekauft hat. Und am Ende bekommt man einen Bann. (Anton, 23,
Klage, Pos. 55-56)
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Da Anbieter wie Valve, die den Steam Marketplace betreiben, die Nutzung von Drittanbieterseiten in ihren Nutz-
ungsbedingungen untersagen, kann es vorkommen, dass Accounts von Spielenden, die besagte Dienste nutzen,
gesperrt werden. Befragte berichten von finanziellem Schaden, der durch die Sperrung von Accounts entstand,
Uber die Skins gehandelt wurden.
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Abbildung 35: Am internen Transfermarkt in FIFA 2023 kdnnen Spieler ge- und verkauft werden

Dennoch nutzen viele der Befragten Mdoglichkeiten, Spielinhalte gegen Echtgeld zu verkaufen, um den Kauf von
Lootboxen zu umgehen und damit kosteneffizienter zu sein oder um auf Skins zu spekulieren, und finden diese bei
verschiedenen Anbietern. Bei FIFA funktioniert dies beispielsweise Uber den Verkauf von Spielern am Spielermarkt,
wobei bewusst zu viel In-Game-Wahrung fur einzelne Spieler geboten wird - die Differenz wird Gber einen anderen
Anbieter mit Echtgeld bezahlt. Auf diese Weise wird die In-Game-Wahrung von einem Konto auf ein anderes trans-
feriert und daflr Uber eine Website mit Echtgeld bezahlt.

SKin Betting und Skin Gambling

Drittanbieter werden auch fur die umstrittene Praxis des Skin Bettings oder Skin Gamblings genutzt, bei der Skins
mit ihrem Gegenwert in Echtgeld in Online-Lotterien investiert werden, und einige wenige Spielende dabei Geld
in Form von Skins gewinnen kdnnen - eine vollig unregulierte Form eines Lotteriespiels. Einige Befragte berichten
davon, regelmaRig Skin Betting zu betreiben und Skins auch auf den Ausgang von E-Sport Matches zu wetten, um
die Spiele interessanter zu machen und das Spannungsniveau zu erhéhen. Malinahmen von Valve, um das Thema
zu adressieren, beschrankten sich auf einen Handelsstopp von einer Woche, nachdem ein Gegenstand gewonnen
oder gekauft wurde. Dies stellte fUr einen unserer Befragten einen Grund dar, mit Skin Betting aufzuhoren, hat die
Praxis aber nicht zur Génze unterbinden kénnen.

Wie schon beim Offnen von Lootboxen finden sich auch bei Praxen wie dem Skin Betting Spielende wieder, die
am Hauptspiel wenig Interesse haben und das Spiel rein zum Wetten mit Skins betreiben - Skin Betting zeigt sich
hier, ahnlich wie zuvor Lootboxen, als Spiel im Spiel, dessen Gllcksspielmechaniken auch ohne das dazugehérige
Hauptspiel einen Reiz auf Spielende austben.
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Es gibt viele Leute, die wirklich nicht gut sind in CS:GO, aber viel Geld damit verdienen oder viel Geld
reinstecken, weil sie sich in das Skin Thema so reinfuchsen und mehr mit diesem Handel befassen als
liberhaupt das Spiel zu spielen. Die haben halt die Skins und geben schon Geld aus. Und da gibt es ganz
verriickte Sammler, die méchten genau dieses Pattern [die spezielle Ausformung eines Skins, Anm. Autor] und
zahlen dann 5000 Euro und mebhr. (Jens, 22, Kiju, Pos. 72-74)

Der Reiz von Skin Betting wird in der leichten Verfugbarkeit und in der geringen Hemmschwelle gesehen, wobei,
ahnlich dem Offnen von Lootboxen, Skin Betting als soziale Praxis beschrieben wird, die gemeinsam betrieben
wird und bei der Gewinne der Peergroup prasentiert werden. Das Hauptmotiv sind dabei aber Geldgewinne,
die sowohl bei den Befragten selbst erlebt wurden, um die sich aber auch viele Erzahlungen ranken. Die
Geldsummen bei diesen Gewinnen umspannen manchmal Taschengeldbetrage unter 100 Euro, gehen aber
mitunter auch in den drei- und vierstelligen Eurobereich. Motivierend auf die Befragten wirkten dabei immer
wieder auch Influencer:innen, die auf ihren Kandlen live grol3e Geldbetrage mit Skin Betting machten und die
Praxis so legitimierten.

Wetten auf E-Sport

Sportwetten auf E-Sport spielen flr wenige Befragte eine Rolle und werden oft in Zusammenhang mit Skin
Gambling genutzt. Oft werden Wetten inoffiziell, also ohne Anbieterseite geschlossen, wobei auf E-Sport Teams
gewettet wird und Skins oder andere In-Game-Gegenstande in Freundesgruppen verwettet werden.

Jeder hat sein Team, das er reprdsentiert hat, (...) und jeder hat dann auf sein Team gewettet.
Und man hat geschaut, welches Team gewinnt. (...)Wir haben alles in dem Pott aufgeschrieben
gehabt, und der, der gewonnen hat, hat die Items von den anderen bekommen. (

Harald, 16, Kiju, Pos. 231-235)

Als Hauptmotiv beim Wetten auf Spiele wird weniger der Gewinn von Geld als mehr die Erhéhung der Spannung
beim Zusehen bei den Spielen genannt; ein Spielmotiv, das auch bei klassischen Sportwetten bekannt ist.

Dann habe ich zum Beispiel funf Euro auf ein Team gewettet, wo ich mir sicher war, dass die gewinnen.
Also nur, weil ich das Spiel eben live geschaut habe, also im Livestream oder sogar live im Stadion.
Da fiebert man noch einmal doppelt mit. (Charlie, 19, Klage, Pos. 195-199)

Wahrend es nur wenige Befragte gibt, die selbst Erfahrungen mit Wetten auf E-Sport machten, berichten einige
von Bekannten und Freunden, die hohe Geldsummen auf E-Sport wetten, wobei die Erzahlungen manchmal
mythisch anmuten, wenn von gro3en Gewinnen einzelner Personen die Rede ist. Dementsprechend werden in
Wetten investierte Geldmengen mit dem Verweis auf hohe mogliche Gewinne bagatellisiert.

Es ist sehr selten, dass er 400 Euro im Plus ist. 400 Euro hért sich jetzt viel an, aber 400 Euro bei
Sportwetten sind sehr wenig. Er wettet sehr viel, ist eine Sucht. (Konrad, 17, JAW, S. 11)
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wagering

Ein ahnlich geartetes Phanomen im Zusammenhang mit Sportwetten wird von Jugendlichen als Wagering be-
schrieben, hier im Zusammenhang mit dem Spiel Fortnite. Dabei nutzen Spielende einen kleinen Geldbetrag, um
am Spiel teilzunehmen und auf sich selbst als Gewinner:in der Partie zu setzen. Dafur werden in kompetitiven
Spielen Websites von Drittanbietern genutzt, in anderen Spielen wie Clash of Clans oder Brawl Stars werden die
Wetten privat ausgetragen.

Du gibst fuinf Euro Einsatz und spielst dann halt ums Geld tiber Wager-Apps. (...)
Wenn du gewinnst und jeder gibt so zwei Euro, dann bekommst du das Geld.
(Michael, 15, JAW, Pos. 75-82)

Affiliate-Netzwerke

Als weiteres Phanomen zeigte sich die Nutzung von sogenannten Affiliate-Netzwerken oder Apps wie Lootboy,
Uber die besonders glinstige Angebote fur Spielwahrungen angeboten werden und die mehrere Spiele vernetzen
(Koubek, 2020). Manche der Befragten nutzen diese Apps und berichten von Freund:innen, die dies ebenso tun.
Als Grund dafur werden die Angebote genannt, die als sehr attraktiv beschrieben werden.

Da habe ich mir ein Pack gekauft, weil da ist es billiger. Es gab mal eine Zeit, da konnte man sich ein
Pack fiir funf Euro kaufen und man zieht 170 Gems fiir BrawlStars und die kosten eigentlich zehn Euro.
Und das war etwas Krankes, wow, das hat halt fast jeder Spieler gemacht und da habe ich in Lootboy
viel ausgegeben. (Wladimir, 15, JUZ, Pos. 87)
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Pravalenzen von
InN-Game-Kaufen
el Kindern und

Jugendlichen

(Quantitative Analyse)

Es wurde also gezeigt: Jugendliche stellen nicht immer rationale Konsu-
ment:innen dar und tatigen oft hohe Geldausgaben, was Fragen nach dem
Ausmal dieser Ausgaben aufwirft. Diese wurden anhand der quantitativen
Erhebung bearbeitet, deren Ergebnisse im Folgenden dargestellt werden.
Die aufgestellten Hypothesen wurden den thematischen Blocken unter-
geordnet und finden sich dort beantwortet; die Titel der Grafiken bezeich-
nen die Fragen, wie sie den Teilnehmenden im Fragebogen gestellt wurden.




4.1 Nutzung von Spielen und
In-Game-Kdaufen unter allen jugendlichen

Um Geld in einem Spiel auszugeben, muss das Spiel auch genutzt werden, weshalb zuerst nach der Nutzung von
Spielen mit der Moglichkeit zu In-Game-Kaufen gefragt wurde.

Hast du schon einmal ein Spiel gespielt, in dem In-Game-Kaufe méglich sind?

Gesamt 85 15

Weiblich 77 23
Manniich
Divers

10-12 Jahre 83 17
13-14 Jahre 84 16
15-16 Jahre 86 14
17-19 Jahre 85 15
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Mja MENein

Abbildung 36: Nutzung von Spielen mit In-Game-Kaufmaéglichkeiten; N = 2308 (Gesamte Stichprobe)

Es zeigt sich, dass 85 Prozent der befragten Kinder und Jugendlichen schon einmal ein Spiel genutzt haben, das
In-Game-Kaufe beinhaltet (Abb. 36). Dariliber hinaus ist ersichtlich, dass es keinen wesentlichen Unterschied
zwischen den Altersgruppen der befragten Kinder und Jugendlichen gibt. Allerdings kann festgehalten werden,
dass Befragte, die sich der Kategorie ,Mannlich” oder ,Divers” zuordnen, mit 92 Prozent bzw. 91 Prozent, etwas
haufiger schon einmal ein Spiel gespielt haben, in dem In-Game-Kaufe maoglich sind. Dieser Unterschied kénnte
damit erklart werden, dass Videospiele generell starker von mannlich gelesenen Personen gespielt werden
(MPFS, 2022).

Darlber hinaus wurde erhoben, ob die Befragten auch selbst In-Game-Kaufe in diesen Spielen tatigen, wobei
zwischen Kaufen im letzten Jahr und Kaufen, die langer zurtickliegen unterschieden wurde (Abb. 37).
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Hast du in den letzten 12 Monaten etwas in einem Spiel gekauft?
Hast du schon irgendwann einmal etwas in einem Spiel gekauft?

Gesamt 41 24 35

Weiblich 21 21 58
Mannlich 59 26 15

Divers 52 27 21

10-12 Jahre 17 1

13-14 Jahre 24 32
15-16 Jahre 2 26 32
17-19 Jahre 36 28 36

0% 20% 40% 60% 80% 100%
[l Ja, in den letzten 12 Monaten M Ja, irgendwann M Nein

Abbildung 37: Vorkommen von In-Game-Kéufen nach Zeitrahmen,; n = 1952
(Jugendliche, die schon einmal ein Spiel mit In-Game-Kauf-Mdglichkeiten gespielt haben)

Sichtbar wird hier, dass 65 Prozent der befragten Kinder und Jugendlichen irgendwann einmal (24 Prozent) oder in
den letzten 12 Monaten (41 Prozent) In-Game-Kaufe getatigt haben. Auch hier sind zwischen den Altersgruppen
nur geringe Unterschiede sichtbar; die Unterschiede zwischen den Geschlechtern ziehen sich hingegen auch
Uber den Kauf von In-Game-Inhalten. Der Anteil der mannlichen Teilnehmenden, die in den letzten 12 Monaten
In-Game-Kaufe getatigt haben, ist mit 59 Prozent hoher als der Anteil der weiblichen Teilnehmenden, die in den
letzten 12 Monaten (21 Prozent) oder irgendwann schon einmal (21 Prozent) etwas in einem Spiel gekauft haben
zusammen.

Daruber hinaus geben 85 Prozent der Kinder und Jugendlichen die sich als mannlich einordnen an, zumindest
irgendwann schon einmal In-Game-Kaufe getatigt haben. Dies spiegelt sich auch in der Hohe der ausgegebenen
Geldmengen wider (Abb.40).

4.2 Frequenz und Hohe der
getatigten In-Game-Kdaufe

Nur ein sehr geringer Anteil der Kinder und Jugendlichen, die in den letzten 12 Monaten in-Game-Kaufe getatigt
haben, macht dies taglich (1 Prozent) oder mehrmals in der Woche (2 Prozent). Mehr als die Halfte gibt an, dass
sie mehrmals im Jahr Geld fur In-Game-Kaufe ausgeben Abb. 38).

Wie oft gibst du ungefiahr Geld in Spielen aus?

2 19 51 27

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Taglich ™ Mehrmals in der Woche B Mehrmals im Monat
M Mehrmals im Jahr B Einmal im Jahr

Abbildung 38: Frequenz der getiitigten In-Game-Kdufe;, n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)
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Die Befragten schatzten die Hohe ihrer Geldausgaben in digitalen Spielen selbst ein. Abbildung 39 zeigt die Geld-

ausgaben der letzten 12 Monate in Kategorien und die entsprechenden Durchschnittswerte.”

Wie viel Geld hast du in den letzten 12 Monaten fiir In-Game-Kéufe in allen Spielen ausgegeben?

Gesamt 42 38 11 Sk ©169.9¢€

Weiblich 54 32 9 B2
Mannlich 39 39 12 7 3

10-12 jahre ©1044€
13-14 Jahre 1631 €
15-16 Jahre ?2156€
17-19 Jahre 1968 €

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M <49€ W50-199€ M200-499€ W 500-999€ M:>1000¢€

Abbildung 39: Geldausgaben der letzten 12 Monate; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

2 101.8€
@2 180.9 €

Durchschnittlich haben die befragten Kinder und Jugendlichen in den letzten 12 Monaten nach eigenen Angaben
169.9 Euro fur In-Game-Kaufe ausgegeben (Abb. 39). Die Altersgruppe der 15- bis 16-Jahrigen sticht dabei mit
einem Mittelwert von Uber 200 Euro hervor. Der hohe Mittelwert entstand, da in dieser Altersgruppe funf Prozent

der Befragten in den vergangenen 12 Monaten Uber 1000 Euro fiir In-Game-Kaufe ausgegeben haben.

Ausgabenhodhe nach Geschlecht und Alter

In den Tabellen 8 und 9 ist die Verteilung des Geschlechts und Alters innerhalb der Ausgabekategorien der In-
Game-Kaufe der letzten 12 Monate ersichtlich. Deutlich ist, dass der Anteil an mannlichen Personen in allen
Kategorien hoher ist, wahrend die Altersklasse der 15- bis 16-Jahrigen bei héheren Geldausgaben am starksten

vertreten ist.

<49 € 50-199 € 200-499 € 500-999 € 21000 €
Weiblich 30% 20 % 18 % 12 % 15 %
Mannlich 70 % 80 % 82 % 88 % 85 %

Tabelle 8: Geldausgaben in den letzten 12 Monaten nach Geschlecht; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

<49€ 50-199 € 200-499 € 500-999 € 21000 €
10-12 Jahre 30% 24 % 17 % 12% 14 %
13-14 Jahre 33% 30% 25% 23% 18 %
15-16 Jahre 24 % 32% 37% 43 % 50 %
17-19 Jahre 13 % 14 % 21% 22% 18 %

Tabelle 9: Geldausgaben in den letzten 12 Monaten nach Alter; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

7 Aufgrund der geringen Anzahl der Teilnehmenden, die als Geschlecht “divers” angegeben haben (n = 32),
wurden diese nicht bei allen grafischen Darstellungen mit dargestellt, in den Berechnungen aber weiterhin berticksichtigt.
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GCeldausgaben insgesamt

Auch diejenigen Teilnehmenden, die im letzten Jahr kein Geld in Spielen ausgaben, zu anderen Zeitpunkten aber
schon, wurden gefragt, wie viel Geld sie schon insgesamt fiir In-Game-Kaufe ausgegeben hatten (Abb. 40).2

Vielleicht spielst du schon langer und hast insgesamt schon mehr ausgegeben als in den letzten
12 Monaten. Wie viel Geld hast du insgesamt fir In-Game-Kéaufe in allen Spielen ausgegeben?

Gesamt 44 33 18 [ ©4793¢€
Weiblich M ©180.4¢€
Mannlich £ ©581.7¢€

10-12 Jahre 53 32 B 23042¢

13-14 Jahre 42 39 Bl | ©3724¢€
15-16 Jahre 43 28 21 £ ©567.3¢€

17-19 Jahre 36 30 24 B ©7232¢€

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M <99€ M 100-499 € M500-1999 € ™ 2000-4999 € M >5000€

Abbildung 40: Geldausgaben insgesamt; n = 1268
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten oder irgendwann In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Die Verteilung der insgesamten Geldausgaben fur In-Game-Kaufe stellt sich ahnlich dar wie die der Ausgaben in
den letzten 12 Monaten. Es zeigt sich, dass zwei Drittel der weiblichen Spielerinnen (66 Prozent) maximal 99 Euro
far In-Game-Kaufe ausgegeben haben. Im Vergleich dazu gaben 71 Prozent der mannlichen Spieler maximal 499
Euro aus. Zwischen dem Alter der Kinder und Jugendlichen und deren Geldausgaben in den letzten 12 Monaten
(rs =.135, p = <.001) bzw. insgesamten Geldausgaben (r; =.152, p = <.001) zeigen sich hochsignifikante positive
Zusammenhange nach Spearman mit schwacher Effektstarke (Cohen, 1992). Dies bedeutet, dass ein steigendes
Alter der Personen tendenziell mit héheren Geldausgaben fur In-Game-Kaufe einhergeht.

Geldausgaben nach Bundesland

Neben dem Alter wurde erhoben, aus welchem Bundesland die Kinder und Jugendlichen kamen. In diesem
Kontext wurden die Unterschiede in den Geldausgaben zwischen den Bundeslandern sowohl fir die letzten
12 Monate als auch insgesamt berechnet. Zur Uberprifung der Normalverteilung der beiden abhangigen
Variablen wurde ein Shapiro-Wilk-Test durchgefihrt. Die Daten waren Uber alle Versuchsgruppen hinweg nicht
normalverteilt (p <.001).

Um zu untersuchen, ob es einen Unterschied in den Geldausgaben zwischen den Teilnehmenden aus den
verschiedenen Bundeslandern gibt, wurde daher ein Kruskal-Wallis-Test durchgefuhrt. Es zeigt sich kein
signifikanter Unterschied zwischen den einzelnen Bundeslandern, weder hinsichtlich der Geldausgaben in den
letzten 12 Monaten (H = 14.803, p = .063) noch bezlglich der insgesamten Geldausgaben (H = 12.064, p = .148).

8Dadurch ergeben sich zwei Werte durchschnittlicher Geldausgaben im Spiel; einer fiir Ausgaben innerhalb der letzten 12 Monate (n=818)
und einer fiir die insgesamten Ausgaben (n=1268). Die folgenden Berechnungen wurden jeweils mit beiden Werten durchgefiihrt.
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Geldausgaben in den letzten 12 Monaten Geldausgaben insgesamt

Burgenland 50.00 202.78 352.85 75.00 440.57 1390.34
Karnten 52 50.00 116.56 195.63 76 100.00 312.18 455.01

Niederdsterreich 45 70.00 212.33 597.17 72 145.00 733.88 2546.06
Oberdsterreich 133 40.00 134.37 417.94 215 100.00 415.55 1491.16
Salzburg 81 50.00 312.72 1356.17 112 100.00 549.62 1469.59
Steiermark 177 50.00 158.53 244.03 266 200.00 529.79 864.72
Tirol 73 50.00 195.19 554.45 104 135.00 621.25 1470.68
Vorarlberg 66 50.00 98.43 154.88 104 100.00 472.41 1174.72
Wien 158 80.00 155.94 245.96 259 100.00 382.86 956.35
Insgesamt 818 1268

Tabelle 10: Hohe der Geldausgaben in den einzelnen Bundeslédndern (in Euro)

ungleichverteilung der Ausgaben

Ein Blick auf die Hohe der Geldausgaben der einzelnen Befragten offenbart eine Ungleichverteilung, der diese
unterliegt. Wie anhand der grafischen Darstellung durch die Lorenzkurve (Abb. 41) ersichtlich ist, verursachen die
meisten der Befragten jeweils nur einen kleinen Teil der kumulierten Ausgaben (dabei sind alle im Rahmen der
Befragung angegeben Ausgaben addiert worden). Gleichzeitig wird der Grol3teil der angefallenen Ausgaben von
einem sehr kleinen Teil der Befragten verursacht. Im Rahmen unserer Erhebung zeichnen sich so 10 Prozent der
zahlenden Spielenden fur 61.4 Prozent der Ausgaben (85 385.93 Euro) in den letzten 12 Monaten verantwortlich.
Bei den insgesamten Ausgaben wurden auch jene Befragte berlcksichtigt, die Spiele spielen, ochne dafur Geld
auszugeben. Dabei wird ersichtlich, dass sich 10 Prozent der Spielenden flir 72.7 Prozent investierten Geld-
mengen verantwortlich zeichnen (Abb. 42).

140 000
120 000
100 000
80 000
60 000

40 000

Kumulierte Ausgaben (in Euro)

20 000

100 200 300 400 500 600 700 800

Spieler:innen geordnet nach Ausgabenhdhe

Abbildung 41: Verteilung der kumulierten Ausgaben fiir In-Game-Kdufe in den letzten 12 Monaten; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)
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Die grafische Darstellung zeigt die Verteilung eines grol3en Teils der kumulierten Ausgaben auf wenige zahlende
Spielende (Abb.41). Auf der y-Achse wurden dazu die kumulierten Geldausgaben aller Befragter angefiihrt. Die
schwarze Linie beschreibt eine gleichmalige Verteilung, bei der jede zahlende Person gleich viel Geld investieren
wurde. Die orange Kurve beschreibt die tatsachliche Verteilung, bei der sich die hdheren Geldmengen auf einige
wenige Spielende konzentrieren.

Die Konzentration von Ausgaben auf einzelne Spielende kann durch den statistischen Wert des Gini-Index
dargestellt werden. Die fUr viele Konsumglter zutreffende Paretoverteilung, nach der 20 Prozent der
zahlenden Personen fur 80 Prozent der Ausgaben verantwortlich sind, hat einen Gini-Index von 60 Prozent. Die
Glucksspielausgaben in Deutschland haben einen Gini-Index von 87.9 Prozent, was bedeutet, dass die Ausgaben
auf eine geringere Anzahl an Personen zurlckzufuhren sind, als das Pareto-Prinzip vorhersagen wurde (Fiedler
& Lennart et al., 2019). In dieser Erhebung liegt der Gini-Index fur die Geldausgaben fur In-Game-Kaufe in den
letzten 12 Monaten bei 85.4 Prozent, was auf eine starke Ungleichverteilung der Geldausgaben auf die einzelnen
Befragten hinweist (dhnlich der Verteilung fur Gllcksspielausgaben in Deutschland).

Werden jene Personen, die zwar betreffende Spiele spielen, aber in den letzten 12 Monaten kein Geld in diese

investierten, mitberucksichtigt, zeigt sich eine noch starkere Konzentration in den Geldausgaben auf einen
kleineren Teil der Spielenden (Abb. 42).°

600 000
500 000
400 000
300 000

200 000

Kumulierte Ausgaben (in Euro)

100 000

200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Spieler:innen geordnet nach Ausgabenhdhe

Abbildung 42: Verteilung der kumulierten Ausgaben fiir In-Game-Kdufe; n = 1952
(lugendliche, die schon einmal In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Jene Personen, die Spiele mit der Méglichkeit zu In-Game-Kaufen spielen (n = 1952), gaben in Summe 607 726 Euro
dafur aus. Der Gini-Index, der die ungleiche Verteilung der Geldausgaben wiedergibt, liegt hier bei 90.1 Prozent.
Die Ergebnisse ahneln dabei vorangegangenen Einschatzungen von Konzentrationen im Mobile Games Markt
(Fiedler & Lennart et al., 2019) und die dargestellte Verteilung der Ausgaben ahnelt wieder Ausgabenverhaltnissen
im klassischen Gllucksspiel, bei dem ebenfalls Konzentrationen eines Grof3teils der Ausgaben in den Spielen auf
wenige Spielende anfallen.

Es gibt Hinweise auf Korrelationen zwischen dem Gini-Koeffizienten und pathologischen Spielenden was
bedeuten wirde, dass ein groRer Teil dieser Umsatze von pathologischen Spielenden ausgemacht wird (Fiedler
& Kairouz et al. 2019). Dabei wird in Deutschland ein Anteil von 32 Prozent der Ausgaben im Gllcksspiel von

° Dabei wurde der Wert der Geldausgaben insgesamt herangezogen.
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Spielenden ausgemacht, die sich als problematische oder pathologische Spielende qualifizieren (Fiedler &
Lennart et al., 2019). In den letzten 12 Monaten gaben die Befragten der vorliegenden Erhebung (n = 818) in
Summe 138 952 Euro fur In-Game-Kaufe aus. Die Personen mit Videospielstérung (n = 21), die 2.6 Prozent
dieser Befragten ausmachten, waren flr 6.5 Prozent bzw. 8967 Euro dieser Ausgaben verantwortlich. Personen
mit Glicksspielstorung hingegen (n = 32) stellten 3.9 Prozent der Befragten dar und machten 14.7 Prozent (20
488 Euro) der Ausgaben In-Game-Kaufe in den letzten 12 Monaten aus. Dabei muss beachtet werden, dass die
Vergleichbarkeit bezlglich des Auftretens pathologischer Verhaltensweisen hier aufgrund der adoleszenten
Zielgruppe nur bedingt gegeben ist.

4.3 Zahlungswege

Diese verhaltnismaRig hohen Geldausgaben der Teilnehmenden werfen die Frage auf, Uber welche Wege
Kinder und Jugendliche solche hohen Geldbetrage Uberhaupt ausgeben kdnnen. Es zeigt sich, dass der Kauf von
Guthabenkarten im Einzelhandel als eine Mdglichkeit, ohne Altersverifizierung Geld in Spielen auszugeben, fur
einen GroRteil der Befragungspersonen den bevorzugten Zahlungsweg darstellt (s. Abb. 43). In Anbetracht des
Durchschnittsalters der vorliegenden Stichprobe von 14.3 Jahren konnte dies mit der groRen Anzahl an jlingeren
Befragten in der vorliegenden Stichprobe zusammenhangen.

Uber welche Wege bezahlst du in Spielen?

Guthabenkarte allgemein
(z. B. Google Playcar) NN
paypel | 23
Eigene Bankomatkarte _13
Die Eltern bezahlen _
Guthabenkarte spezifisch
(z. B. V-Bucks) I
Eigene Kreditkarte -12
Klarna -6

Telefonrechnung 2

Sonstige . 5
0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 43: Verwendete Zahlungswege,; n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)
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Elterliches Wissen

Da anekdotische Evidenz besteht, nach der Eltern Uber die Hohe der in Spielen ausgegebenen Betrage oft Uber-
rascht sind, wurde gefragt, ob die Eltern tber die Hohe der Ausgaben Bescheid wissen. (Abb. 44).

Wissen deine Eltern, wie viel Geld du in Spielen ausgibst?

Ja 80
Nein 20

weiblicn 1> [ o

vanniich > [ :

0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 44: Kenntnis der Eltern tiber Geldausgaben der Jugendlichen; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Sowohl flr die gesamte Stichprobe als auch auf die Geschlechter verteilt wissen nach Angaben der Befragten
etwa vier von funf Eltern dartber Bescheid, wie viel Geld ihre Kinder in Spielen ausgeben.

Um die Unterschiede in den Geldausgaben zwischen den Jugendlichen, deren Eltern Kenntnis davon haben
und jenen Jugendlichen, deren Eltern dies nicht wissen, zu ermitteln, wurde zundachst ein Shapiro-Wilk-Test zur
Uberprifung der Normalverteilung der abhangigen Variable durchgefiihrt. Der Test ergab fir beide Gruppen
keine Normalverteilung (p < .001), weshalb ein Mann-Whitney-U-Test berechnet wurde. Die Verteilungen der
beiden Gruppen unterscheiden sich voneinander (Kolmogorov-Smirnov p < .001). Jugendliche, deren Eltern
Kenntnis Uber ihre Geldausgaben fur In-Game-Kaufe haben (M,,,, = 394.06, n = 655), gaben in den letzten 12
Monaten hochsignifikant weniger Geld fur ebensolche In-Game-Kaufe aus als Jugendliche, deren Eltern dieses
Wissen nicht haben (Mg,,, = 471.55, n = 163), U = 43268.00, Z = -3.754, p < .001, r = -.131. Nach Cohen (1992)
handelt es sich dabei um eine geringe Effektstarke.

Bezlglich der insgesamten Geldausgaben der beiden verglichenen Gruppen kommt der Shapiro-Wilk-Test
erneut zu dem Ergebnis, dass von keiner Normalverteilung der Daten ausgegangen werden kann (p <.001).

Ein weiterer Mann-Whitney-U-Test wurde berechnet, um Differenzen in den insgesamten Geldausgaben
zwischen den beiden Befragungsgruppen festzustellen. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich
voneinander (Kolmogorov-Smirnov p <.001). Jugendliche, deren Eltern Uber ihre Geldausgaben Bescheid wissen
(Mgang = 392.57, n = 651), gaben in den letzten 12 Monaten hochsignifikant weniger Geld fur In-Game-Kaufe aus
als Jugendliche, deren Eltern diesbezliglich nicht Bescheid wissen (M= 464.99, n = 162), U = 43337.00, Z =
-3.514, p <.001, r =-.123. Laut Cohen (1992) stellt dies einen schwachen Effekt dar.

Wenn die Eltern also Uber die Geldausgaben Bescheid wissen, wird weniger Geld in Spielen ausgegeben; wobei
die Grunde daflir noch offen sind. Es liegt die Annahme nahe, dass Jugendliche mit hohen Geldausgaben dies
ihren Eltern teilweise aus Scham oder aus Angst vor negativen erzieherischen Konsequenzen nicht mitteilen
mochten. Umgekehrt ist genauso denkbar, dass Jugendliche aufgrund der fehlenden elterlichen Kontrolle
viel Geld fir In-Game-Kaufe ausgeben. Spannend ware hier auch die Moglichkeit, den betreffenden Eltern die
Gegenfrage zu stellen.
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4.4 Zusammenhang zwischen 6konomischem
Status und Geldausgaben fur In-Game-Kdaufe

Wie gezeigt wurde, bestehen Konzentrationen hoher Ausgaben auf einzelne Spielende. Unklar ist, ob diese hohen
Geldausgaben Kinder aus Familien betreffen, die Uber ein entsprechend hohes 6konomisches Kapital verfigen,
oder ob auch Kinder aus 6konomisch benachteiligten Familien betroffen sind. Ausgehend von anekdotischer
Evidenz und den qualitativen Ergebnissen wird davon ausgegangen, dass auch Kinder aus 6konomisch benach-
teiligten Familien betroffen sind:

Hypothese 1: Kinder aus Familien mit niedrigem 6konomischem Status geben fiir In-Game-Kaufe
genauso viel Geld aus wie Kinder aus Familien mit hohem 6konomischem Status.

Um den Zusammenhang zwischen der Hohe der In-Game-Kaufe und dem 6konomischen Status zu Uberprifen,
wurde die Family Affluence Scale (FAS) herangezogen, die den familidaren Wohlstand' misst. Hierbei wurde zu-
nachst ein Summenscore aus den finf Items der Skala gebildet, wobei ein héherer Skalenwert einen wohlha-
benderen Familienhintergrund bedeutet. Dieser Summenscore wurde einerseits mit den insgesamten Geld-
ausgaben und andererseits mit den Geldausgaben in den letzten 12 Monaten korreliert. Da es sich in zwar in
beiden Fallen um metrische Variablen handelt, diese jedoch nicht normalverteilt sind, wurden Zusammenhéange
mittels des Korrelationskoeffizienten nach Spearman berechnet.

Spearman-
Korrelationskoeffizient (rs) ST RS (R 2

Geldausgaben in den letzten 12 Monaten rs .013
(n=818) p 700
Geldausgaben insgesamt rs .067
(n=813) p 056

95 %-Konfidenzintervall, *p < .05, ** p <.01

Tabelle 11: Zusammenhangsberechnung nach Spearman: Hoéhe der Geldausgaben und Summenscore der FAS

Weder fur die Geldausgabenin den letzten 12 Monaten (rs=.013, p =.700) noch fur die insgesamten Geldausgaben
(rs=.067, p = .056) besteht eine signifikante Korrelation zum Summenscore der FAS.

Auf einem zweiten Weg wurde darUber hinaus ein Unterschiedstests gerechnet. Dazu wurde anhand des
Summenscores der Family Afflucence Scale drei Gruppen gebildet: Personen mit niedrigem familiarem Wohlstand
(FAS-Score 1-6, 19.8 Prozent, n = 162), Personen mit mittlerem familiarem Wohlstand (FAS-Score 7-9, 63.1 Prozent,
n =516) und Personen mit hohem familiarem Wohlstand (FAS-Score 10, 17.1 Prozent, n = 140). Die Unterschiede
in den Geldausgaben wurden wiederum sowohl fir die letzten 12 Monate als auch insgesamt berechnet. Zur
Uberprifung der Normalverteilung der beiden abhéngigen Variablen wurde ein Shapiro-Wilk-Test durchgeftihrt.
Die Daten aller drei Gruppen waren nicht normalverteilt (p <.001).

% pie wértliche Ubersetzung der Family Affluence Scale, familidrer Wohlstand, wurde im Rahmen dieser Arbeit synonym mit 6konomischem Status
verwendet.
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Um zu untersuchen, ob es einen Unterschied in den Geldausgaben in den letzten 12 Monaten zwischen den
wohlstandsbedingten Gruppen gibt, wurde daher ein Kruskal-Wallis-Test durchgefuhrt. Es zeigt sich kein signi-
fikanter Unterschied zwischen den Personen aus Familien mit niedrigem (M, = 414.81, n = 162), mittlerem (Mg,
=404.19, n = 516) und hohem familidgren Wohlstand (M, = 422.93, n = 140) hinsichtlich der Geldausgaben fur
In-Game-Kaufe in den letzten 12 Monaten, H = 0.798, p = .671.

Ein weiterer Kruskal-Wallis-Test wurde berechnet, um etwaige Differenzen in den insgesamten Geldausgaben
zwischen Teilnehmenden in Bezug auf deren familidren Wohlstand festzustellen. Abermals zeigt sich kein
signifikanter Unterschied zwischen den Jugendlichen aus Familien mit niedrigem (Mg, = 388.53, n = 159),
mittlerem (Mg,,, = 410.34, n = 516) und hohem Wohlstand (M,,, = 415.80, n = 138) hinsichtlich der insgesamten
Geldausgaben fiir In-Game-Kdufe, H = 1.283, p = .526.

Die Ergebnisse der Korrelationsanalysen und Unterschiedstests zur FAS deuten darauf hin, dass die absoluten
Geldausgaben der Jugendlichen flr In-Game-Kaufe weitestgehend unabhangig vom d6konomischen Status der
Familie sind. Dies bedeutet, dass ein geringer familiarer Wohlstand nicht unbedingt mit geringen Geldausgaben
verbunden ist und umgekehrt ein hoher familidrer Wohlstand nicht zwingenderweise im Zusammenhang mit
hohen Geldausgaben steht. Die Hypothese 1, dass Jugendliche aus Familien mit niedrigem ékonomischem Status
genauso viel Geld fur In-Game-Kaufe ausgeben wie Jugendliche aus Familien mit hohem 6konomischem Status,
kann somit bestatigt werden.

Verfugbares Geld und Geldausgaben

Es wurde dartber hinaus das monatlich verfigbare Geld der Befragten ermittelt. Den 811 Jugendlichen, die
hierzu Angaben machten, stehen monatlich im Mittel 149.47 Euro (Min. = 0, Max. = 3000, SD = 299.87) zur
Verfugung (durch Einkommen, Taschengeld, etc.). Der Median von 50.00 Euro bedeutet, dass jeweils etwa die
Halfte der Befragten 50 Euro oder weniger respektive 50 Euro oder mehr zur Verfliigung hat. Ob Personen mit
weniger finanziellen Mitteln nun auch tatsachlich weniger Geld fur In-Game-Kaufe ausgeben, wurde anhand
einer Korrelationsanalyse berechnet. Erwartungsgemald konnten moderat positive Zusammenhange zwischen
dem monatlich verfigbaren Geld der Jugendlichen und deren Geldausgaben in den letzten 12 Monaten (rs = .260,
p <.001) bzw. insgesamten Geldausgaben (r; = .275, p < .001) festgestellt werden. Demnach gaben Befragte mit
mehr finanziellen Ressourcen auch mehr Geld fiir In-Game-Kaufe in digitalen Spielen aus.

Mit Blick auf das Alter der Befragten ist ein Ruckschluss der monatlich verfugbaren Geldmittel auf den 6kono-
mischen Status der Familie isoliert nicht sinnvoll. So verfigen jlingere Befragte Uber ein Taschengeld, dessen
Ausmali die Erziehenden bestimmen, wobei die Hohe auch unabhangig vom 6konomischen Status ausfallen kann
(Scragg et al., 2002). Daruber hinaus besuchen manche unserer Befragten die Berufsschule, absolvieren also eine
Lehre, und haben so ein eigenes Einkommen, was den Vergleich mit anderen Befragten erschwert. SchlieBlich
muss die Moglichkeit bedacht werden, dass manche Jugendliche mit kleineren Jobs auch Geld verdienen.
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4.5 Unterschiede zwischen madnnlichen
und weiblichen Nutzer:innen

Bestehende Erhebungen zeigen, dass mannliche Jugendliche haufiger digitale Spiele nutzen (MPFS, 2022) und
dass mannliche Jugendliche mehr und haufiger Geld fur digitale Spiele ausgeben (Forsa, 2019). Dahingehende
Tendenzen zeigen sich auch in dieser Erhebung. Ob der Unterschied zwischen mannlichen und weiblichen
Nutzer:innen hinsichtlich der Hoéhe der Ausgaben flr In-Game-Kaufe statistisch feststellbar ist, wird anhand der
Prifung der Hypothese 2 geklart.

Hypothese 2: Es besteht ein Unterschied zwischen méannlichen Nutzern und weiblichen
Nutzerinnen hinsichtlich ihrer Geldausgaben fiir In-Game-Kaufe.

Dafur wurden zwei Testdurchgange durchgefihrt, wobei zunachst Unterschiede zwischen den Geschlechtern
hinsichtlich der Geldausgaben in den letzten 12 Monaten und anschlieBend hinsichtlich der insgesamten
Ausgaben fir In-Game-Kaufe getestet wurden.

Der durchgeflhrte Shapiro-Wilk-Test zeigte dabei keine Normalverteilung bei den Ausgaben in den letzten
12 Monaten. Da keine Normalverteilung angenommen werden kann (p < .001), wurde im Anschluss ein
Rangsummentest (Mann-Whitney-U-Test) durchgefuhrt. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden
sich voneinander (Kolmogorov-Smirnov p < .001). Der Test zeigt einen hochsignifikanten Unterschied zwischen
den Geschlechtern hinsichtlich der In-Game-Kaufe in den letzten 12 Monaten (p < .001). Aus den mittleren
Rangen lasst sich ablesen, dass mannliche Teilnehmende mehr Geld ausgegeben haben (Mg,,, = 420.54, n = 615)
als weibliche Jugendliche (Mg,,, = 341.36, n = 188), U = 46409.00, Z = -4.104, p <.001, r = -.145. Nach Cohen (1992)
handelt es sich dabei um eine geringe Effektstarke.

Die Testung auf Geschlechtsunterschiede bei den insgesamten Geldausgaben kommt zum gleichen Ergebnis.
Auch hier zeigte der Shapiro-Wilk-Test, dass von keiner Normalverteilung ausgegangen werden kann (p < .001).
Es wurde ein Mann-Whitney-U-Test durchgefihrt, wobei sich die Verteilungen der beiden Gruppen voneinander
unterscheiden (Kolmogorov-Smirnov p < .001). Der Test zeigte wieder einen Unterschied hinsichtlich der H6he
der insgesamten Geldausgaben fir In-Game-Kaufe zwischen den Geschlechtern (p < .001). Hier weisen die
mittleren Range noch starker darauf hin, dass mannliche Jugendliche insgesamt mehr Geld fur In-Game-Kaufe
ausgegeben haben (Mg, = 701.68, n = 875) als weibliche Jugendliche (Mg,,, = 436.93, n = 370), U = 93029.50, Z =
-11.883, p <.001, r = -.337. Laut Cohen (1992) stellt dies eine mittlere Effektstarke dar.

Geldausgaben in letzten 12 Monaten Geldausgaben insgesamt
(n=818) (n=1268)
Weiblich 101.83 € 180.35€
Mannlich 180.89 € 581.70 €

Tabelle 12: Mittlere Ausgaben fiir In-Game-Kdufe nach Geschlecht

Um die Ergebnisse der Rangsummentests zu verdeutlichen, werden die Mittelwerte hier dargestellt (Tabelle 12).
Die mittleren Ausgaben bei mannlichen Jugendlichen sind sowohl in den letzten 12 Monaten als auch insgesamt
hoéher. Vor allem bei den insgesamten Ausgaben fir In-Game-Kaufe ist ein deutlicher Unterschied zwischen den
mannlichen (M = 581.70 Euro) und weiblichen (M = 180.35 Euro) Jugendlichen ersichtlich.
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4.6 Kaufmotive

Die mit den Geldausgaben verbundenen Kaufmotive stellen sich als differenziert dar und kénnen einen Einfluss
auf die Hohe der Geldausgaben haben (Hamari et al., 2017). Die im Rahmen der quantitativen Erhebung
erhobenen Motive werden hier in Anlehnung an das im Vorfeld erstellte Modell (Abb. 24) in drei Kategorien
unterteilt: persénliche Motive, die in erster Linie intrinsisch entstehen und individuelle Bedurfnisse bedienen,
soziale Motive, die ihren Ursprung in sozialen Dynamiken haben, und designbezogene Motive, die vor allem mit
der Implementierung von Dark Patterns zusammenhangen. Darauf aufbauend wurde untersucht, ob bestimmte
Kaufmotive mit besonders hohen Ausgaben in Verbindung stehen.

Unterschiede in den Geldausgaben nach Kaufmotiv

Dazu wurde zunachst auf die Moglichkeit einer Faktorenanalyse getestet; Bartlett-Test (y? = 1947.013; df = 78; p <
0,001) und KMO-Wert .833 zeigen, dass die Durchfiihrung dieser zulassig ist. Auf Grundlage der aus der
qualitativen Teilstudie gewonnen Erkenntnisse, wurde vorab eingestellt, dass drei Faktoren gebildet werden
sollen. Es ergeben sich so drei Faktoren, deren Variablen in Tabelle 13 dargestellt sind. Insgesamt erkldren diese
drei Faktoren 47 Prozent der Gesamtvarianz.

Weil Streamer:innen/Youtuber:innen auch Geld ausgeben. +

Weil meine Freund:innen auch Geld ausgeben. +

Damit sich andere Spielende nicht Gber mich lustig machen. + +

Damit andere im Spiel mich bemerken. + +

Um andere Spielende zu unterstitzen (z. B. um anderen . .

Spielern Skins oder andere Spielinhalte zu kaufen).

Weil ich die Skins (oder Ténze) schén finde. +

Weil ich meine Sammlung vervollstandigen mochte. + +
Um mich zu entspannen oder zu trdsten, N .

nachdem ich im Spiel verloren habe.

Um im Spiel besser zu werden (z. B. fur starkere
Spielgegenstande/Charaktere oder zum Uberspringen +
von Bauzeiten flr Einheiten und Gebaude).

Weil es ein gutes Angebot gibt (z. B. zeitbegrenzte Events,

+ +
Bundles, Battlepass, ...).

Weil das Offnen von Packs/Lootboxen spannend ist. + +
Weil ich dadurch Geld verdienen kann. + +

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung

Tabelle 13: Faktorenanalyse Motive; n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getditigt haben)
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Da einige der Variablen auf mehrere Faktoren laden, erfolgte eine eindeutige Zuordnung zu einem der drei
Faktoren auf Grundlage statistischer oder inhaltlicher Uberlegungen. Die Variable ,Um die Spielehersteller zu
unterstitzen” wurde aus der weiteren Analyse ausgeschlossen, da keine eindeutige Zuordnung maoglich war.
Die Abbildung 45 gibt die Zustimmung zu den einzelnen Motiven wieder, bevor diese mithilfe von additiven
Mittelwertindizes zusammengefasst wurden.

Warum hast du etwas in einem Spiel gekauft?

Soziale

Personliche

Designbezogene

Abbildung 45: Motive fiir Geldausgaben; n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)
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Tabelle 14 zeigt, dass die gebildeten Indizes zu den sozialen und zu den designbezogenen Motiven ein
annehmbares Cronbachs Alpha aufweisen. Lediglich die persdnlichen Motive weisen eine geringe interne Kon-
sistenz auf, was durch die geringe Anzahl an Items erklart werden kann. Die Betrachtung der Mittelwerte zeigt,
dass die Spielenden den personlichen und den designbezogenen Motiven mittig ablehnend gegenuberstehen;
den sozialen Motiven wurde noch weniger zugestimmt.

Cronbachs Alpha M

Soziale Motive .710 2.14
Personliche Motive .455 3.02
Designbezogene Motive .524 3.32

Tabelle 14: Cronbachs Alpha und Mittelwerte der additiven Mittelwertindizes; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)
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Die gebildeten additiven Mittelwertindizes wurden anschlieBend hinsichtlich ihres Zusammenhangs mit den
Geldausgaben in den letzten 12 Monaten und insgesamt untersucht (Tabelle 15).

Spearman- Soziale Personliche Designbezogene
Korrelationskoeffizient (r;) Motive Motive Motive
Geldausgaben in den letzten fs 210%* 325%* 3417+

12 Monaten (n = 818) p <001 <001 <001
Geldausgaben insgesamt s A35%* 256%* .269%*
(n=2813) p <.001 <.001 <.001

95 %-Konfidenzintervall, *p < .05, ** p < .01

Tabelle 15: Zusammenhangsberechnung nach Spearman: Héhe der Geldausgaben und additive
Mittelwertindizes zu den Motiven fiir In-Game-Kdufe

Nach Cohen (1990) handelt es sich um hochsignifikante geringe bis mittlere Zusammenhange. Mit rs = .341 (p <
.001) ist der starkste Zusammenhang zwischen den designbezogenen Motiven und den Geldausgaben der letzten
12 Monate zu finden. Eine hdhere Zustimmung zu den Motiven, die der designbezogenen Kategorie zugeordnet
wurden, geht also mit einem héheren Wert bei den Geldausgaben in den letzten 12 Monaten einher.

Dazu muss gesagt werden, dass die Reflexionsfahigkeit bezuglich der genauen Motive fur Handlungen auch
bei einer erwachsenen Stichprobe nicht immer vorausgesetzt werden kann. Vor allem soziale Motive, die
Gruppendynamiken unterliegen und die in unserer Erhebung die geringste Zustimmung erfuhren, sind in ihrer
Entstehung schwer nachvollziehbar und im Rahmen der qualitativen Teilerhebung klarer zu erheben. Die hier
prasentierten Ergebnisse sind unter diesen Vorbehalten zu lesen, zeigen aber dennoch Tendenzen auf, nach
denen Motive durch das Spieldesign vermehrt mit hohen Geldausgaben zusammenhangen.
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4.7 Unterschiede in den
Kaufmotiven nach Geschlecht

Wahrend kompetitive Motive (,Um im Spiel besser zu werden”) in gleichem Mal3e angegeben wurden, beschrei-
ben die mannlichen Teilnehmenden deutlich 6fter besondere Angebote (57 versus 43 Prozent) und Geflhle der
Spannung beim Offnen von Lootboxen (40 versus 21 Prozent) als Kaufmotiv (Abb 46).
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Abbildung 46: Unterschiede in den Kaufmotiven nach Geschlecht, n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Motive, kein Geld auszugeben

Die Gruppe der Befragten, die zwar angaben, Spiele mit In-Game-Kaufen zu spielen, in diesen aber noch nie Geld
ausgegeben zu haben, wurden nach den Griinden dafur befragt (Abb. 47).

Warum hast du kein Geld in diesen Spielen ausgegeben?

Ich halte das fur eine Geldverschwendung _ 73
Andere Hobbies sind mir wichtiger _ 48

Die Gegenstande im Spiel sind ihr Geld nicht wert _ 29

Das Spiel interessiert mich nicht genug _ 25

Ich finde es unfair, fir Spielvorteile zu bezahlen [N 16

Ich hatte kein Geld zur Verfligung - 9
Ich kann dadurch kein Geld verdienen - 7
Meine Eltern erlauben es nicht I 3
Meine Freund:innen spielen das Spiel nicht |1

Sonstige Griinde . 4
0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 47: Motive kein Geld auszugeben; n = 671 (Jugendliche, die keine In-Game-Kdufe getditigt haben)
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Der Grol3teil der Kinder und Jugendlichen, die in den letzten 12 Monaten kein Geld fir In-Game-Kaufe ausgegeben
haben, gibt an, dies fir Geldverschwendung halten (73 Prozent). Dartber hinaus sind 48 Prozent der befragten
Kinder und Jugendliche andere Hobbies wichtiger und 29 Prozent sind der Meinung, dass die Gegenstande
in Spielen ihr Geld nicht wert sind. ,Meine Eltern erlauben es nicht” wurde nachtraglich als eigene Kategorie
hinzugeflgt, da 3 Prozent der befragten Kinder und Jugendliche diesen Grund von sich aus angegeben haben.

4.8 Umsatzstarkste Spiele
im Rahmen der Erhebung

Es wurde erhoben, in welchen Spielen die Befragten am meisten Geld investiert haben. Dies zeigt in erster Linie,
welche Spiele bei Kindern und Jugendlichen derzeit am beliebtesten sind, kann aber auch darauf hinweisen,
welche implementierten Finanzierungsmodelle mit hohen Geldausgaben verbunden sind.

In welchem Spiel hast du fir In-Game-Kaufe bisher am meisten Geld ausgegeben?

Gesamt Fortnite
Roblox

FIFA

Valorant

Brawl Stars

Roblox 34
Fortnite/Genshin Impact 11
Die Sims 6
FIFA/Call of Duty 4
Valorant/Star Stable 3

Mannlich Fortnite

FIFA [ 0

Valorant/Brawl Stars - 6

Roblox -4
cs:co 3

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 48: Spiele, in denen am meisten Geld ausgegeben wurde; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Insgesamt gibt mit 36 Prozent der befragten Kinder und Jugendlichen der grof3te Teil an, in dem Survival-Shooter
Fortnite bisher am meisten Geld ausgegeben zu haben. Dass Fortnite als eines der populdrsten Spiele unter
Kindern und Jugendlichen gleichzeitig auch das Spiel ist, in dem die meisten Befragten die gro3ten Geldmengen
investierten, Uberrascht nicht - der Verkauf von Skins und Tanzen im Spiel ist bei vielen Kindern und Jugendlichen
normalisiert und steht in enger Verbindung mit einem Statusgewinn (Kap. 3.2). Das Spiel liegt bei den mannlichen
Spielern auf dem ersten Platz (43 Prozent), wahrend mit einem Anteil von 34 Prozent der weiblichen Spielerinnen
etwa ein Drittel am haufigsten meinte, flr Roblox bisher am meisten Geld ausgegeben zu haben.

Es wurde auch nach den Geldmengen gefragt, die in diesem bestimmten Spiel ausgegeben wurden. In welchen
Spieltiteln die Befragten tatsachlich die grof3ten Geldmengen ausgaben, gibt Tabelle 16 wieder.
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Spieltitel n Mdn M SD

CS: GO 22 325.00 € 612.68 € 782.60 €
FIFA 69 120.00 € 504.88 € 1813.41 €
Fortnite 291 200.00 € 477.36 € 766.44 €
Genshin Impact 28 200.00 € 436.96 € 521.78 €
Valorant 43 200.00 € 264.65 € 24413 €
Call of Duty 27 60.00 € 262.70 € 522.77 €
Brawl Stars 35 120.00 € 228.91 € 24518 €
Roblox 87 55.00 € 144.84 € 204.88 €

Tabelle 16: Deskriptive Statistiken der Geldausgaben nach Spiel

Ein Blick auf die Mittelwerte der in den konkreten Spielen ausgegebenen Geldmengen offenbart grof3e Unter-
schiede. Wenn es um die durchschnittlichen Geldmengen geht, die in den Spielen ausgegeben wurden, zeigen sich
andere Spieltitel an der Spitze: die Spiele CS:GO (612.68 Euro) und FIFA (504.88 Euro) stehen an den ersten beiden
Stellen, erst dann folgen Titel wie Fortnite oder Genshin Impact, die ahnlich hohe Geldausgaben verzeichnen.
Die Konstante, die Spiele wie FIFA, CS:GO und Genshin Impact vereint, ist der Einsatz von Gacha Mechaniken wie
Lootboxen, die in allen drei Spielen kauflich erwerbbar sind. Dabei gewahren diese sowohl Méglichkeiten auf
einen Spielvorteil (FIFA, Genshin Impact), kdnnen aber auch rein kosmetisch sein (CS:GO). Das Spiel CS:GO, bei dem
durchschnittlich die hochsten Geldausgaben in unserer Erhebung gemeldet wurden, steht eng in Verbindung
mit der Praxis des Skin Tradings und des Skin Gamblings, die einen reellen Geldgewinn Uber das Spiel hinaus

versprechen und zu den hohen Geldausgaben beitragen konnten.

Unterschiede zwischen
einzelnen Mechaniken

Es gibt verschiedene Mechaniken oder Kaufoptionen, fiir die im Spiel Geld ausgegeben werden kann. Dazu
gehort nicht nur die Unterscheidung zwischen kosmetischen Gegenstdnden und Spielvorteilen, sondern auch

Abomodelle wie der Battlepass, zeitbegrenzt verfligbare Inhalte oder Lootboxen.
Wofiur hast du in diesem Spiel Geld ausgegeben?

Kosmetische Veranderungen 51
Battlepass 49
Besondere Angebote 4 38 2
Zeitbegrenzte Inhalte 38 38 24
Spielvorteile 28 35
Lootboxen 19 26 55

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M (Sehr) Oft M Manchmal/Selten  ENie

—_
—_
-

Abbildung 49: Woftir wird Geld ausgegeben; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)
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Da ein groRBer Teil der im Rahmen der Erhebung genannten Spiele viele der Mechaniken (zeitbegrenzte Events,
kaufbare Spielvorteile, Lootboxen, etc.) zeitgleich nutzen, ist eine klare Aussage daruber, welche Mechaniken zu
den grofRRten Geldausgaben fuhren, schwer moglich. Werden aber die Mechaniken, fur die Geld ausgegeben
wurde, dichotomisiert und auf Basis dieser Mittelwerte fur die Geldausgaben bestimmt, kann ein Rickschluss
dahingehend gezogen werden, welche Mechaniken mit héheren mittleren Ausgaben verbunden waren. So haben
jene Personen, die Geld fur Kosmetische Veranderungen ausgegeben haben in den letzten 12 Monaten
durchschnittlich 158.57 Euro fir In-Game-Kaufe ausgegeben (Tabelle 17)."

Geldausgaben in letzten 12 Monaten,

falls Geld ausgegeben wurde fiir:

Kosmetische Veranderungen 50.00 € 158.57 € 356.66 €
Spielvorteile 50.00 € 157.44 € 352.20 €
Zeitbegrenzte Angebote 60.00 € 180.00 € 383.31€
Besondere Angebote 60.00 € 177.47 € 374.69 €
Battlepass 60.00 € 173.24 € 380.47 €
Lootboxen 70.00 € 208.33 € 460.55 €

Tabelle 17: Durchschnittliche Geldausgaben bei Nutzung bestimmter Mechaniken, n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getatigt haben)

Es zeigt sich, dass Jugendliche, die Geld fir Lootboxen ausgaben, mit durchschnittlich 208.33 Euro die hochsten
Geldausgaben verzeichneten, gefolgt von zeitbegrenzten und besonderen Angeboten, die ebenfalls zu héheren
Geldausgaben fuhrten (180.00 und 177.47 Euro).

Eine eindeutige Antwort auf die Frage nach dem Zusammenhang zwischen Geldausgaben und Mechaniken des
Finanzierungsmodells ist also schwer zu treffen, auch weil eine trennscharfe Unterscheidung der untersuchten
Mechaniken nicht moglich ist. Es ist aber eine Tendenz zu erkennen, nach der Kaufe von Lootboxen und die
Nutzung zeitbegrenzter Angebote mit besonders hohen Geldausgaben verbunden sind.

4.9 Einfluss von Influencer:innen®

Im internationalen sowie im deutschsprachigen Raum gibt es eine Vielzahl von Influencer:innen, die Pack
Openings (also das Kaufen von In-Game-Inhalten oder Offnen von Lootboxen im Rahmen eines Videos)
veranstalten (Kap. 1.6). Wie in Abbildung 50 ersichtlich, schauen mehr als die Halfte der befragten Jugendlichen,
die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kaufe getatigt haben (n = 818), regelmaRig Influencer:innen zu, die auch
Pack Openings veranstalten.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ja M Nein

Abbildung 50: Zusehen bei Influencer:innen, die Pack Openings veranstalten; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

' Die Zahlen sagen dabei nicht aus, dass im Durchschnitt 158.57 Euro fiir kosmetische Verdnderungen ausgegeben wurden, sondern dass Spielende,
die kosmetische Verdnderungen kauften, im Durchschnitt so viel Geld fiir In-Game-Kédufe ausgaben.
2 Die Begriffe Influencer:in, Streamer:in und Youtuber:in werden aus Grtinden der Nachvollziehbarkeit synonym verwendet.
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Die Influencer:innen, die bei den befragten Jugendlichen besonders haufig regelmaRig gesehen werden sind
MontanaBlack, Trymacs, Paluten und eliasn97 (Abb. 51).

Welchen Streamer:innen/Youtuber:innen schaust du regelméaBig zu?

MontanaBlack _33
Trymacs _20
Paluten -17
eliasn97 -17

standart skill [l 8

Andere Streamer:innen - 8
0% 20% 40% 60%

Abbildung 51: Beliebte Influencer:innen; n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Alle hier aufgelisteten Influencer:innen veranstalteten Pack Openings in ihren Videos; besonders beliebte wie
MontanaBlack betreiben auf ihren Kanalen auch regelmaRig Glucksspiel, simuliertes Glicksspiel sowie Skin
Gambling. Dies scheint einen Einfluss auf Jugendliche zu haben: 16 Prozent der Befragten, die simulierte
Gllcksspiele spielen, wurden Gber Influencer:innen auf diese aufmerksam (Abb. 53). Auch beiden Influencer:innen,
die hier in der Kategorie ,Andere Streamer:innen” zusammengefasst wurden, wurden nur jene bertcksichtigt,
die auf ihrem Kanal Pack Openings zeigen. Zwar haben 24 Prozent der befragten Jugendlichen weitere Personen,
wie z. B. HandofBlood oder BastiGHG angegeben, diese wurden aber bei der hier gezeigten Haufigkeitsdarstellung
nicht bertcksichtigt, da sie zum Zeitpunkt der Erhebung keine Pack Openings veranstalteten.

Pack Openings und Celdausgaben

Die Frage, welchen Einfluss das Ansehen von Pack Openings auf Jugendliche und deren Ausgaben fur In-Game-
Kaufe hat, ist weitgehend ungeklart, ein Einfluss dieser liegt aber nahe, weshalb eine Hypothese lautet:

Hypothese 3: Es besteht ein Unterschied hinsichtlich der Héhe der Geldausgaben fir In-Game-
Kéufe zwischen Jugendlichen, die regelméRig Influencer:innen zusehen, die Pack Openings
veranstalten und jenen, die das nicht tun.

Zur Testung der Normalverteilung wurde ein Shapiro-Wilk-Test durchgefuhrt. Es zeigt sich, dass keine
Normalverteilung angenommen werden kann (p < .001), weshalb ein Rangsummentest (Mann-Whitney-U-Test)
durchgefuhrt wurde; die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich voneinander (Kolmogorov-
Smirnov p < .001). Es ergibt sich ein signifikanter Unterschied zwischen Jugendlichen, die Influencer:innen
zusehen, die Pack Openings veranstalten und jenen die das nicht tun (p <.001). Der Mann-Whitney-U-Test zeigt,
dass Jugendliche, die regelmaRig Influencer:innen zusehen, die Pack Openings veranstalten, in den letzten 12
Monaten mehr Geld fur In-Game-Kaufe ausgegeben haben (M,,,, = 435.55, n = 469) als Jugendliche die keinen
oder anderen Influencer:innen zusehen (Mg, = 370.65, n = 346), U = 68214.5, Z=-3.897, p <.001, r =-.137. Die
Effektstarke liegt nach Cohen (1992) im geringen Bereich.
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Um die Ergebnisse der Rangsummentests zu verdeutlichen, kénnen die Mittelwerte betrachtet werden.
Jugendliche, die regelmaRig Influencer:innen zusehen, die Pack Openings veranstalten (n = 469), haben in den
letzten 12 Monaten im Durchschnitt 214.75 Euro fur In-Game-Kaufe ausgegeben. DemgegenUber betragt der
Mittelwert der Geldausgaben fur In-Game-Kaufe jener Jugendlichen, die anderen oder keinen Influencer:innen
zusehen (n = 346) 110.23 Euro. Es zeigt sich, dass die mittleren Ausgaben in den letzten 12 Monaten bei
Jugendlichen, die Streamer:innen zusehen, die Pack Openings veranstalten, deutlich héher sind.

Da diese getesteten Variablen lediglich wiedergeben, ob die Jugendlichen Influencer:innen, die Pack Openings
veranstalten, generell zusehen, nicht aber ob die Jugendlichen die Pack Openings auch wirklich ansehen, wurde
dies in einer eigenen Variable erhoben.

Wie oft schaust du dir Pack Openings oder Gliicksspiele bei Streamer:innen/Youtuber:innen an?

122

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Sehr oft W Oft M Manchmal Selten M Nie

Abbildung 52: Haufigkeit des Zusehens bei Pack Openings oder Glticksspielen; n = 818
(lugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

21 Prozent der befragten Jugendlichen gaben an, sehr oft oder oft Pack Openings oder Glucksspiele bei
Streamer:innen oder Youtuber:innen anzusehen (Abb. 52). Insgesamt gaben 42 Prozent der Jugendlichen an,
zumindest manchmal Pack Openings oder Gllcksspiele anzusehen, wahrend 36 Prozent der befragten
Jugendlichen dies nie tun. Um einen Zusammenhang zwischen der Hohe der Geldausgaben und der Haufigkeit
des Ansehens von Pack Openings oder Gllcksspielen zu erheben, wurde ein Spearman-Rangkorrelationsko-
effizient berechnet (Tabelle 18).

. . Haufigkeit des Ansehens von
Spearman-Korrelationskoeffizient (r,) Pack Openings oder Gliicksspielen
**

Geldausgaben in den letzten s 268
12 Monaten (n = 818) p < 001

I's .189%*
Geldausgaben insgesamt (n = 813)

p <.001

95 %-Konfidenzintervall, *p < .05, ** p < .01

Tabelle 18: Zusammenhangsberechnung nach Spearman: Hohe der Geldausgaben und der
Héufigkeit des Ansehens von Pack Openings oder Gliicksspielen

Der Spearman-Koeffizient gibt mit/s=.268 (p <.001) an, dass ein maRiger Zusammenhang zwischen der Haufigkeit
des Ansehens von Pack Openings oder Gllcksspielen und der Hohe der In-Game-Kaufe in den letzten 12
Monaten besteht. Das bedeutet, dass jene Jugendlichen, die sich haufiger Pack Openings oder Gllcksspiele bei
Streamer:innen/Youtuber:innen ansehen, in den letzten 12 Monaten mehr Geld fir In-Game-Kaufe ausgegeben
haben. Dasselbe gilt fir die insgesamten Ausgaben, wobei hier mit s = .189 (p < .001) der Zusammenhang
schwacher ausgepragt ist als bei den Geldausgaben innerhalb der letzten 12 Monate.
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4.10 Simuliertes Glucksspiel

Um zu erheben, welche simulierten Glicksspielangebote die Jugendlichen nutzen, wurden die popularsten
simulierten Glucksspiel-Apps als Antwortoptionen angeboten. Da davon ausgegangen wurde, dass der Begriff
simuliertes Glucksspiel einem Grofteil der Befragten nicht bekannt ist, wurde die Frage mit den zugehorigen
App-Symbolen der betreffenden Spiele aus dem Playstore grafisch erganzt. Von den 818 Jugendlichen, die diese
Frage beantworteten, spielen 83.7 Prozent keines der dargestellten zehn Spiele, 16.3 Prozent hingegen spielen
eines oder mehrere simulierte Glicksspiele. Am haufigsten spielen die Jugendlichen Coin Master (9.5 Prozent),
gefolgt von Slotpark Casino (2.6 Prozent) und Huuuge Casino (1.8 Prozent). 44 Personen gaben zusatzlich an, wie
viel Geld sie in den letzten 12 Monaten fur diese Spiele ausgegeben haben; der Mittelwert liegt bei 682.61 Euro.

Welche(s) der folgenden Spiele spielst du?

Coin Master 78 9.5%
Slotpark Casino 21 26 %
Huuuge Casino 15 1.8%
GameTwist Slots 14 1.7 %
Slotomania 13 1.6 %
Jackpot Party Casino Slots 12 1.5%
Cashman Casino 7 0.9 %
Cash Frenzy 7 0.9 %
Camel Cash Casino 6 0.7 %
Lotsa Slots 6 0.7 %
Nichts davon 685 83.7%

Tabelle 19: Genutzte simulierte Gliicksspiele, n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kéufe getdtigt haben)

Da nur diejenigen Befragten nach ihren Erfahrungen mit simuliertem Gllcksspiel gefragt wurden, die in den
letzten 12 Monaten Geld in einem Spiel ausgegeben haben, kann davon ausgegangen werden, dass die Pravalenz
simulierten Gllucksspiels in der Grundgesamtheit noch hdher ist; vor allem angesichts des Umstandes, dass der
Grol3teil der Spielenden in Spielen kein oder nur sehr wenig Geld ausgibt. Im Rahmen dieser Erhebung gaben
58.1 Prozent der Befragten an, zwar Spiele zu spielen, in denen Geld ausgegeben werden kann, aber in den
letzten 12 Monaten hierfir kein Geld ausgegeben zu haben.

Jene Jugendliche, die angegeben haben, mindestens eines der aufgezahlten Spiele schon einmal gespielt zu

haben, wurden zusatzlich dazu befragt, wie sie auf diese Spiele aufmerksam geworden waren (Abb. 53), wobei 44
Prozent der Jugendlichen die Werbung in anderen Spielen angegeben haben.
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Wie wurdest du auf diese Spiele aufmerksam?

Durch Werbung in anderen Spielen _ 44
Durch Freund:innen _ 35

Durch Werbung im Fernsehen/auf YouTube _ 23

Im Playstore selbst gefunden _ 18

Durch Streamer:innen/Youtuber:innen -‘16

Durch Verwandte -16

Sonstiges I 3
0% 20% 40% 60%

Abbildung 53: Zugang zu simuliertem Gliicksspiel; n = 97
(Jugendliche, die mindestens eines der angegebenen simulierten Gliicksspiele nutzen)

Simuliertes Glucksspiel und Geldausgaben

Um zu Uberprufen, ob Nutzer:innen von simulierten Glucksspielen mehr Geldausgaben in den letzten 12
Monaten verzeichneten als andere Jugendliche, wurde zunachst die Normalverteilung der abhangigen Variable
untersucht. Beide Gruppen waren gemald dem Shapiro-Wilk-Test nicht normalverteilt (p < .001); es wurde daher
ein Mann-Whitney-U-Test durchgefihrt. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich voneinander
(Kolmogorov-Smirnov p < .001): Nutzer:innen von simulierten Glucksspielen (Mg = 459.36, n = 133) verzeich-
neten in den letzten 12 Monaten signifikant héhere Geldausgaben fur In-Game-Kaufe als Jugendliche, die keine
simulierten Glucksspiele nutzten (Mgan; = 399.82, n = 685), U =38921.500, Z =-2.664, p =.008, r=-.093. Nach Cohen
(1992) handelt es sich hierbei allerdings um eine schwache Effektstarke.

Glucksspieldhnliche Aspekte

Im Folgenden werden die Pravalenzen von gllicksspielnahen und das Spiel selbst Uberschreitenden Spiel- und
Kaufpraxen dargestellt, die im Rahmen der Erhebung abgefragt wurden. Dazu gehéren Skin Gambling, Wagering,
Affiliate Netzwerke, der Weiterverkauf von Accounts und Skins sowie Wetten auf E-Sport Spiele.

Affiliate Netzwerke

Diese bieten Vorteile in gewissen Spielen, wenn in anderen Spielen Geld gezahlt oder Zeit verbracht wurde (Kap.
1.8). Zu den bekanntesten gehdren dabei Lootboy und CryptoPop. Da der Begriff Affiliate Netzwerke den Befrag-
ten nicht gelaufig sein durfte, wurde konkret nach diesen beiden Apps gefragt. Nach Angaben der Jugendlichen
nutzt diese etwa jede achte Person (12 Prozent), wobei auffallig ist, dass die weiblichen Befragten kaum Affiliate
Netzwerke verwenden (s. Abb. 54).
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Nutzt du Apps wie LootBoy oder CryptoPop?

Gesamt 12 88

weibiich T .
Mannlich

10-12 Jahre 9 91
13-14 Jahre 16 84
15-16 Jahre E 87
17-19 Jahre [ 94
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W]ja MNein

Abbildung 54: Nutzung von LootBoy oder CryptoPop; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Skin Betting oder Skin Gambling

Bei dieser Praxis werden in Spielen wie CS:GO (meist durch Lootboxen) erhaltene Inhalte Uber Drittanbieterseiten
in glicksspielahnlichen Spielen wie Lotterien eingesetzt und diese Inhalte so analog zu einer Wahrung zu
verwendet (Kap. 1.6). 228 Kinder und Jugendliche (27.9 Prozent) gaben an, in den letzten 12 Monaten Geld fur
Skin Betting bzw. Skin Gambling ausgegeben zu haben. Von diesen 228 Personen machten 215 nahere Angaben
zur Hohe der Ausgaben, welche in Abbildung 55 dargestellt sind. Diese Zahlen sind deutlich héher als die Befunde
anderer Erhebungen im europaischen Raum, die das Ausfiihren von Skin Gambling bei etwa 10 Prozent der
Jugendlichen befanden (Parent Zone, 2018). Es muss die Méglichkeit bedacht werden, dass ein Teil der jungeren
Stichprobe den Begriff des Skin Gamblings mit dem Kauf von Skins allgemein verwechselt haben kdnnte, was die
hohen Pravalenzen erklaren wirde.

Wie viel Geld hast du in den letzten 12 Monaten fiir Skin Betting bzw. Skin Gambling ausgegeben?

Skin Gambling 43 33 17 2161.5€

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M <49€ W50-199€ M200-499€ [500-999€ M>1000€

Abbildung 55: Geldausgaben fiir Skin Gambling in den letzten 12 Monaten; n = 215
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten Geld fiir Skin Gambling ausgegeben haben)

wagering

Dies spieltin kompetitiven Spielen wie Fortnite eine Rolle. Dabeiwird Gber Drittanbieterseiten Geld auf den eigenen
Sieg in einem dafur erstellten Spiel gewettet, wobei Gewinner:innen den Grol3teil der Einsatze bekommen und
die Anbieterseite stets einen Anteil an den Einsatzen einbehalt (Kap. 1.6). 14 Prozent der Befragten gaben an,
schon einmal Geld fir Wagering ausgegeben zu haben (Abb. 56).
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Hast du schon einmal Geld ausgegeben, um in Spielen (wie z. B. Fortnite) zu wetten (,Wagering")?

Gesamt 14 86

Weiblich | (@) 90
Mannlich 85

10-12 Jahre 86
13-14 Jahre 87
15-16 Jahre 84
17-19 Jahre 90
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M ja MNein

Abbildung 56: Nutzung von ,Wagering”; n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Verkauf von Skins oder Accounts

Der Verkauf von einzelnen Skins oder ganzen Accounts ist sowohl Uber Drittanbieterseiten, als auch bei Anbietern
wie Steam Uber das Programm selbst maglich; in letzterem Fall kann nur interne Wahrung auf Steam verdient
werden, die anschlielfend zum Kauf von Spielen oder einer Spielkonsole dient. Dies wurde von 14 Prozent der
Jugendlichen schon einmal genutzt, wobei etwa jede vierte Person (27 Prozent) angibt, diese Praxis gar nicht zu
kennen (Abb. 57).

Hast du schon einmal Skins oder Accounts weiterverkauft?

Gesamt

Weiblich

Mannlich n 23
10-12 Jahre 60 32
13-14 Jahre 64 26
15-16 Jahre el 58 26
17-19 Jahre 52 28

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Ja, Gber Steam Ja, Uber Websites (z. B. bitskins.com)
B Nein, aber ich kenne das M Nein, ich kenne das nicht

Abbildung 57: Weiterverkauf von Accounts/Skins; n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

103



E-Sport Wetten

Das Wetten auf E-Sport Angebote funktioniert analog zu klassischen Sportwetten, wobei Uber den Ausgang von
Spielen im E-Sport Sektor spekuliert wird. Das Wetten ist auf eigenen auf E-Sport spezialisierten Wettseiten und
Uber viele Sportwettenanbieter moglich. Von den befragten Kindern und Jugendlichen gaben 41 Personen (5.0
Prozent) an, in den letzten 12 Monaten Uber Onlineplattformen Geld fur Wetten auf E-Sport ausgegeben zu
haben, 35 von ihnen machten nahere Angaben zur Hohe der getatigten Ausgaben.

Wie viel Geld hast du in den letzten 12 Monaten ausgegeben, um uber Onlineplattformen
auf E-Sport zu wetten?

Wetten 20 17 ?550.2 €
0% 20% 40% 60% 80% 100%

<49€ M50-199 € M200-499 € 1 500-999 € M=>1000¢€

Abbildung 58: Geldausgaben fiir Wetten auf E-Sport tiber Onlineplattformen in den letzten 12 Monaten; n = 35
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten Geld fiir Wetten auf E-Sport ber Onlineplattformen ausgegeben haben)

4.11 Lootboxen

Wahrend 26.2 Prozent der Befragten (214 der 818 Teilnehmenden, die in den letzten 12 Monaten Geld fur In-
Game-Kaufe ausgegeben haben) in den letzten 12 Monaten auch Geld fiir Lootboxen ausgegeben haben, steigt
dieser Wert auf 44.5 Prozent der Teilnehmenden, wenn nach den Kaufen von Lootboxen insgesamt gefragt
wird. 22.7 Prozent der Befragten, machten zusatzliche Angaben Uber die HOhe der Ausgaben, die in Abbildung
59 dargestellt sind.

Wie viel Geld hast du in den letzten 12 Monaten fiir Lootboxen ausgegeben?

Lootboxen 31 16 ©230.7 €

0% 20% 40% 60% 80% 100%

<49€ M50-199 € WM200-499 € [1500-999€ M>1000€

Abbildung 59: Geldausgaben fiir Lootboxen in den letzten 12 Monaten; n = 186
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten Geld fiir Lootboxen ausgegeben haben)
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Lootboxen und Glucksspielstérung

Um die Unterschiede im Auftreten einer Gllcksspielstdrung zwischen Personen, die Geld fir Lootboxen ausgaben,
und jenen, die das nicht taten, zu untersuchen, wurden zunachst die Haufigkeiten deskriptiv in Tabellenform
dargestellt und anschlieRend die jeweiligen Summenscores des BAGS herangezogen.

Jugendliche mit Geldausgaben in Auftreten einer Prozent
den letzten 12 Monaten (n = 103) Gliicksspielstérung

Jugendliche mit Geldausgaben fur ja 15 39.5%
Lootboxen in den letzten 12 Monaten FEA 23 60.5 %
Insgesamt 38 100.0 %
Jugendliche ohne Geldausgaben flr ja 17 26.2%
Lootboxen in den letzten 12 Monaten Efin 48 73.8 %
Insgesamt 65 100.0 %

Tabelle 20: Prévalenz der Gliicksspielstérung unter Personen, die in den letzten 12 Monaten Geld fiir
Lootboxen ausgegeben haben, n = 103 (Personen, die schon einmal Gltickspiel um echtes Geld betrieben haben)

Tabelle 20 zeigt, dass bei Jugendlichen mit Geldausgaben fir Lootboxen in den letzten 12 Monaten der Prozent-
satz an Personen mit Glucksspielstérung (39.5 Prozent) hoher liegt als bei den Befragten, die kein Geld fur
Lootboxen ausgaben (26.2 Prozent).

Zur Uberprifung der Normalverteilung der abhangigen Variable (Summenscore der BAGS) wurde ein Shapiro-
Wilk-Test herangezogen; die Daten waren fur beide Versuchsgruppen nicht normalverteilt (p < .001). Ein
Mann-Whitney-U-Test wurde berechnet, um Differenzen in Bezug auf den erreichten Summenscore der BAGS
zwischen Teilnehmenden mit (n = 38) und ohne (n = 65) Geldausgaben fur Lootboxen in den letzten 12 Monaten
festzustellen. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich nicht voneinander (Kolmogorov-Smirnov
p =.151). Es zeigt sich kein signifikanter Unterschied bezlglich des Summenscores der BAGS zwischen Personen
Mit (Mgang = 53.47) und ohne (Mgang = 51.14) Geldausgaben fur Lootboxen in den letzten 12 Monaten, U = 1179.00,
Z=-.389, p=.697.

Obwohl die deskriptiven Analysen darauf hindeuten, dass Jugendliche mit Geldausgaben fur Lootboxen in den
letzten 12 Monaten haufiger eine Glucksspielstorung aufweisen als andere Jugendliche, lasst sich bezuglich des
erzielten Summenscores der Skala kein statistischer Unterschied zwischen den beiden Gruppen festmachen.
Dies bedeutet, dass das Gruppierungsmerkmal ,Geldausgaben flr Lootboxen in den letzten 12 Monaten” fur die
Auftrittswahrscheinlichkeit einer Gllicksspielstérung eine untergeordnete Rolle zu spielen scheint.
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Lootboxen und Videospielstérung

Zur Berechnung eines Zusammenhanges zwischen dem Offnen von Lootboxen und einer Videospielstérung
wurde der Summenscore des GDT herangezogen. Bezuglich der Pravalenzen der Videospielstorung in den beiden
untersuchten Gruppen ergibt sich ein recht gleichmaRiges Bild:

Jugendliche mit Geldausgaben in Auftreten einer Prozent
den letzten 12 Monaten (n = 818) Videospielstérung

Jugendliche mit Geldausgaben fur ja 5 2.3%
Lootboxen in den letzten 12 Monaten AT 209 97.7 %
Insgesamt 214 100.0 %
Jugendliche ohne Geldausgaben fur ja 16 2.6%
Lootboxen in den letzten 12 Monaten i 588 97.4 %
Insgesamt 604 100.0 %

Tabelle 21: Prévalenz der Videospielstérung unter Personen, die in den letzten 12 Monaten Geld fiir Lootboxen ausgegeben haben,
n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Beim Summenscore des GDT in den beiden verglichenen Gruppen kommt der Shapiro-Wilk-Test erneut zu dem
Ergebnis, dass keine Normalverteilung der Daten angenommen werden kann (p <.001). Zur Uberpriifung etwaiger
Unterschiede im Summenscore des GDT zwischen Teilnehmenden mit und ohne Geldausgaben fir Lootboxen
wurde folglich ein Mann-Whitney-U-Test durchgefuhrt. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich
voneinander (Kolmogorov-Smirnov p = .005).

Der Test ergab einen hochsignifikanten Unterschied mit schwacher Effektstarke (Cohen, 1992) hinsichtlich des
Summenscores des GDT zwischen den beiden Gruppen, U =56009.500, Z=-2.918, p =.004, r =-.102. Die mittleren
Range weisen darauf hin, dass Personen mit Geldausgaben fur Lootboxen in den letzten 12 Monaten (Mgang =
449.77, n = 214) einen héheren Skalenwert erreichen als Personen ohne diese Ausgaben (Mgay, = 395.23, n =
604). Die deskriptive Darstellung der Pravalenzen (s. Tab. 21) spricht allerdings dafur, dass sich dieser statistisch
gemessene Unterschied nicht in der Haufigkeit des Auftretens einer Videospielstdrung zwischen den beiden
Versuchsgruppen aulert.

4.12 Pathologische Verhaltensweisen

Es bestehen also Hinweise auf einen Zusammenhang zwischen dem Auftreten von Glicksspielstérungen oder
Videospielstérungen und dem Offnen von Lootboxen (siehe auch Zendle et al., 2019) oder der Nutzung von
Pay-to-Win Mechaniken (Steinmetz et al., 2021). Bislang wenig untersucht wurden Zusammenhange zwischen
Ausgaben in Spielen allgemein, unabhangig von der konkreten Form der Ausgaben, und der Pravalenz von
Glucksspiel- und Videospielstérung, die im Rahmen dieser Studie ermittelt wurden.
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Prozentwerte der einzelnen Kategorien
zu den Skalen FAS, BAGS und GDT

Im Folgenden werden die Ergebnisse der in der Erhebung zum Einsatz gekommenen Messinstrumente FAS, BAGS
und GDT kategorisch dargestellt.

Family Affluence Scale (FAS) n Prozent
Geringer familiarer Wohlstand (0-6) 162 19.8 %
Mittlerer familiarer Wohlstand (7-9) 516 63.1%
Hoher familiarer Wohlstand (12-13) 140 171 %
Insgesamt 818 100.0 %

Tabelle 22: Gruppeneinteilung beztiglich des familidren Wohlstands;
n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Tabelle 22 zeigt, dass Jugendliche aus Familien mit mittlerem Wohlstand den grof3ten Anteil (63 Prozent)
ausmachen, wahrend die Befragten mit geringem (19.8 Prozent) bzw. hohem familiarem Wohlstand (17.1 Prozent)
in etwa gleich groRe Gruppen bilden.

Pravalenz von Glucksspielstorung

Um die Pravalenz einer Glicksspielstérung festzustellen, wurde den Jugendlichen, die in den letzten 12 Monaten
Geld fur In-Game-Kaufe ausgaben, zunachst folgende Frage gestellt: ,Hast du schon einmal Glicksspiele um
echtes Geld gespielt (z. B. am Spielautomaten, im Casino, Uber Websites,...)?" Etwas mehr als jede achte Person
(12.6 Prozent, n = 103) beantwortete diese Frage mit ,Ja“ und erhielt in weiterer Folge den Brief Adolescent
Gambling Screen (Stinchfield et al., 2017), der pathologisches Glicksspielverhalten erhebt.

Brief Adolescent Gambling Screen (BAGS) n Prozent
Jugendliche ohne Glucksspielstdrung (0-3) 71 68.9 %
Jugendliche mit Gliicksspielstérung (4-9) 32 31.1%
Insgesamt 103 100.0 %

Tabelle 23: Gruppeneinteilung beztiglich Gliicksspielsstorung; n = 103
(lugendliche, die schon einmal Gliicksspiel um echtes Geld betrieben haben)

Tabelle 23 illustriert, dass von den 103 Personen, die bereits Glucksspiel um echtes Geld betrieben haben, 31.1
Prozent (n = 32) eine Glucksspielstérung laut den Kriterien des BAGS aufweisen.

Bei einer entsprechenden Hochrechnung auf den Teil der Stichprobe, der angab, in den letzten 12 Monaten Geld
in Spielen ausgegeben zu haben, zeigt sich folgendes Bild (Tab. 24). Dabei muss darauf hingewiesen werden,
dass die hier dargestellten Zahlen Verzerrungen unterliegen kénnen. Diese sind zum einen der geringen Pra-
valenz in der Grundgesamtheit geschuldet, bei der falsch positive Ergebnisse wahrscheinlicher werden, zum
anderen auf den Umstand zurickzufuhren, dass die Teilnehmenden die angaben, kein Geld in digitale Spiele
investiert zu haben, den BAGS nicht ausgeftillt haben.
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Brief Adolescent Gambling Screen (BAGS) n Prozent

Jugendliche ohne Glucksspielstérung (0-3)

0
bzw. keine Daten vorhanden 786 96.1%
Jugendliche mit Glicksspielstérung (4-9) 32 3.9%
Insgesamt 818 100.0 %

Tabelle 24: Auf Jugendliche mit Geldausgaben in den letzten 12 Monaten hochgerechnete Gruppeneinteilung beztiglich
Gliicksspielsstorung; n = 818 (Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Eine entsprechende Hochrechnung auf die Grundgesamtheit weist auf die Pravalenz einer Gllcks-spielstorung
von 1.4 Prozent hin (Tab. 25). Hierbei muss angemerkt werden, dass der tatsachliche Prozentsatz an Jugendlichen
mit Glucksspielstorung Verzerrungen unterliegt, da hier beispielsweise Personen, die kein Geld fur In-Game-
Kaufe ausgeben, jedoch Glicksspiel abseits von digitalen Spielen betreiben (z. B. Giber Websites oder im Casino),
nicht diesbezlglich befragt wurden. Die Hinweise zu moglichen Verzerrungen der Ergebnisse durch die geringe
Pravalenz bei einer grof3en Stichprobe gelten auch hier.

Brief Adolescent Gambling Screen (BAGS) n Prozent
Jugendl!che ohne Glicksspielstérung (0-3) 2273 98.6 %
bzw. keine Daten vorhanden

Jugendliche mit Glicksspielstérung (4-9) 32 1.4 %
Insgesamt 2305 100.0 %

Tabelle 25: Auf Gesamtstichprobe hochgerechnete Gruppeneinteilung beztiglich Gliicksspielsstérung; n = 2305 Jugendliche

PrAavalenz von Videospielstorung

Von den 818 Befragten, die in den letzten 12 Monaten Geld fur In-Game-Kaufe ausgegeben haben, erfillen laut
dem Gaming Disorder Test (Pontes et al., 2021) 2.6 Prozent'3 die Voraussetzungen fUr eine Videospielstérung.

Gaming Disorder Test (GDT) n Prozent
Jugendliche ohne Videopielstorung (4-15) 797 97.4 %
Jugendliche mit Videopielstorung (16-20) 21 2.6 %

Insgesamt 818 100.0 %

Tabelle 26: Gruppeneinteilung beziiglich Videospielstorung; n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Folglich wurde die Pravalenz der Videospielstdrung auf die Gesamtstichprobe hochgerechnet, woraus sich eine
Haufigkeit von 0.9 Prozent ergibt. Hier ist anzunehmen, dass die tatsachliche Pravalenz etwas hoher liegen
kénnte, da eine Videospielstérung auch bei Personen auftreten kénnte, die keine Spiele mit der Mdglichkeit zu
In-Game-Kaufen spielen.

3 Die Autor:innen weisen darauf hin, dass fiir die Annahme einer Videospielstérung jedes einzelne Item mit 4 oder 5 Punkten bewertet werden muss.
Wenn von einem Cut-off Wert von 16 auf der 20 Punkte umfassenden Skala ausgegangen wird, erhéht sich die Prévalenz auf 5.2 Prozent bei Spielenden
die Geld ausgaben bzw. auf 1.7 Prozent in der Gesamtstichprobe.
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Gaming Disorder Test (GDT) n Prozent

Jugendliche ohne Videospielstorung (4-15)

0
bzw. keine Daten vorhanden 2284 99.1%
Jugendliche mit Videospielstérung (16-20) 21 0.9 %
Insgesamt 2305 100.0 %

Tabelle 27: Auf Gesamtstichprobe hochgerechnete Gruppeneinteilung beziiglich Videospielstérung; n = 2305 Jugendliche

Unter den Personen mit einer Videospielstorung (n = 21) sind 61.9 Prozent mannlich, 23.8 Prozent weiblich und
14.3 Prozent gaben divers als Geschlecht an.

Clucksspielstérung und In-Game-Kdaufe

Wenn Befragte pathologische Verhaltensweisen aufzeigen, stellt sich die Frage, ob dies mit ihren Geldausgaben
in Spielen zusammenhangt.

Hypothese 4: Die Hohe der Ausgaben fiir In-Game-Kaufe korreliert mit dem Auftreten einer
Glucksspielstorung.

Um die Hohe der In-Game-Kaufe mit dem Auftreten einer GllUcksspielstérung zu korrelieren, wurde ein
Summenscore der drei Items des Brief Adolescent Gambling Screen gebildet, wobei ein héherer Skalenwert eine
héhere Wahrscheinlichkeit einer Gllcksspielstérung bedeutet. Dieser Summenscore wurde einerseits mit den
insgesamten Geldausgaben und andererseits mit den Geldausgaben in den letzten 12 Monaten korreliert. Da es
sich in beiden Fallen zwar um metrische Variablen handelt, jedoch keine Normalverteilung angenommen werden
kann, wurden Zusammenhange mittels des Korrelationskoeffizienten nach Spearman berechnet.

Spearman-Korrelationskoeffizient (r,) Summenscore der BAGS
rs 321%*
Geldausgaben in den letzten 12 Monaten
p <.001
. Is 217%*
Geldausgaben insgesamt
p .028

95 %-Konfidenzintervall, *p < .05, ** p < .01

Tabelle 28: Zusammenhangsberechnung nach Spearman: Hoéhe der Geldausgaben und BAGS-
Summenscore; n = 103 (Jugendliche, die schon einmal Gliicksspiel um echtes Geld betrieben haben)

Sowohl fur die Geldausgaben in den letzten 12 Monaten (s= .321, p < .001) als auch fur die insgesamten
Geldausgaben (s = .217, p = .028) besteht eine signifikante moderate respektive schwache positive Korrelation
zum Summenscore der BAGS. Das bedeutet, dass ein héherer Skalenwert und somit ein wahrscheinlicheres
Auftreten einer Glucksspielstérung mit héheren Geldausgaben zusammenhangt.

Zusatzlich zu den Zusammenhangsberechnungen wurden die Unterschiede in den Geldausgaben der Personen
mit bzw. ohne Glucksspielstérung untersucht. Die Daten der zwei abhangigen Variablen (Geldausgaben in den
letzten 12 Monaten und Geldausgaben insgesamt) waren Uber beide Versuchsgruppen hinweg nicht normal-
verteilt (Shapiro-Wilk p <.001).
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Um zuuntersuchen, ob eseinen Unterschiedin den Geldausgaben in denletzten 12 Monaten zwischen Personen
mit (n = 32) und ohne Glucksspielstérung (n = 71) gab, wurde daher ein Mann-Whitney-U-Test durchgefuhrt.
Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich nicht voneinander (Kolmogorov-Smirnov p = .521).
Personen mit Gllicksspielstérung verzeichneten in den letzten 12 Monaten hochsignifikant h6here Geldausgaben
far In-Game-Kaufe (Mdn = 365.00) als Personen ohne Glucksspielstérung (Mdn = 50.00), U = 663.500, Z = -3.372, p
<.001, r =.33. Die Effektstarke liegt dabei im mittleren Bereich (Cohen, 1992).

Ein weiterer U-Test wurde berechnet, um Differenzen in den insgesamten Geldausgaben zwischen Teil-
nehmenden mit und ohne Glucksspielstérung festzustellen. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden
sich voneinander (Kolmogorov-Smirnov p =.003). Personen mit Glicksspielstorung (Mgang= 63.56, n = 32) weisen
hochsignifikant hohere Geldausgaben auf als Personen ohne Gliicksspielstorung (Mgang = 46.79, n = 71), U =
766.00, Z =-2.639, p =.008, r = -.260. Dies stellt nach Cohen (1992) eine mittlere Effektgrof3e dar.

Die Ergebnisse der Korrelationsanalysen und Unterschiedstests deuten darauf hin, dass hohere Geldausgaben
far In-Game-Kaufe - insbesondere in den letzten 12 Monaten - mit einem wahrscheinlicheren Auftreten einer
Glucksspielstérung zusammenhangen. Jugendliche, die laut dem eingesetzten Screeninginstrument eine
Glicksspielstorung aufweisen, geben hochsignifikant mehr Geld fur In-Game-Kaufe aus als Jugendliche, bei de-
nen keine Glucksspielstérung ausgemacht werden kann - sowohl in den letzten 12 Monaten als auch insgesamt.
Die Effektstarken der Korrelationsanalysen fallen schwach bis moderat aus, wahrend bei den Unterschiedstests
moderate Effekte festgestellt werden. Aufgrund dieser Befunde kann die Hypothese 4, dass die Hohe der In-Game-
Kaufen mit einer Glucksspielstérung korreliert, bestatigt werden. Hierbei soll angemerkt werden, dass basierend
auf diesen Ergebnissen keine kausalen Schlisse méglich sind; es kann keine Aussage darlber getroffen werden,
ob hohe Geldausgaben fur In-Game-Kaufe eine Glicksspielstorung bedingen oder ob eine Glucksspielstorung
vermehrt zu hohen Geldausgaben fuhrt. Die geringe Anzahl an Personen mit Gllcksspielstdrung konnte hier das
Ergebnis beeinflussen und ist als Limitation zu nennen.

Videospielstorung und In-Game-Kdaufe

Es liegt nahe, dass es in Bezug auf eine Videospielstdrung dhnliche Korrelationen mit der Héhe der ausgegebenen
Geldmengen gibt.

Hypothese 5: Die Hohe der Ausgaben fiir In-Game-Kaufe korreliert mit dem Auftreten einer
Videospielstérung.

Um die Korrelation zwischen der Hohe der In-Game-Kdufe und dem Auftreten einer Videospielstdrung zu
Uberprufen, wurde zunachst ein Summenscore der vier Items des Gaming Disorder Test gebildet, wobei ein
hoherer Skalenwert mit einer grof3eren Wahrscheinlichkeit einer Videospielstorung einhergeht. Daftr wurden
zwei Testdurchgange durchgefihrt, wobei der Summenscore einerseits mit den insgesamten Geldausgaben
und andererseits mit den Geldausgaben in den letzten 12 Monaten korreliert wurde. Da es sich in beiden Fallen
um metrische Variablen ohne Normalverteilung handelt, wurde fur die Berechnung der Zusammenhéange der
Korrelationskoeffizient nach Spearman herangezogen.
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Spearman-Korrelationskoeffizient (r,) Summenscore der GDT
**
Geldausgaben in den letzten s 257
12 Monaten (n = 818) p < .001
Is .183%*
Geldausgaben insgesamt (= 813)
p <.001

95 %-Konfidenzintervall, *p < .05, ** p < .01

Tabelle 29: Zusammenhangsberechnung nach Spearman: Hohe der Geldausgaben und GDT-Summenscore

Zwischen dem Summenscore der GDT und den Geldausgaben in den letzten 12 Monaten (s = .257, p < .001)
respektive den insgesamten Geldausgaben (s =.183, p <.001) bestehen hochsignifikante positive Korrelationen
von geringer bis mittlerer Effektstarke. Dies bedeutet, dass ein hdherer Skalenwert und folglich ein
wahrscheinlicheres Auftreten einer Videospielstérung mit héheren Geldausgaben, vor allem in den letzten 12
Monaten, in Verbindung steht.

Zusatzlich wurden die Unterschiede in den Geldausgaben der Personen mit (n = 21) bzw. ohne Videospielstérung
(n = 797) untersucht. Ein Shapiro-Wilk-Test ergab fur beide Gruppen und abhangigen Variablen (Geldausgaben
in den letzten 12 Monaten und Geldausgaben insgesamt) keine Normalverteilung (p < .001). Um zu erheben,
ob mit dem Gruppierungsmerkmal der Videospielstérung Unterschiede hinsichtlich der Geldausgaben in den
letzten 12 Monaten einhergehen, wurde ein Mann-Whitney-U-Test berechnet. Die Verteilungen der beiden
Gruppen unterscheiden sich voneinander (Kolmogorov-Smirnov p < .001). Der Test zeigt, dass Personen mit
Videospielstorung (Mgeng = 564.76, n = 21) in den letzten 12 Monaten hochsignifikant mehr Geld fiir In-Game-
Kaufe ausgaben als Personen ohne Videospielstorung (Mgang = 405.41, n = 797), (U =5108.00, Z = 3.056, p = .002, r
=.107). Die Effektstarke liegt im geringen Bereich (Cohen, 1992).

Zur Uberprifung eventueller Differenzen in den insgesamten Geldausgaben zwischen Jugendlichen mit
und ohne Videospielstorung wurde ein erneuter U-Test durchgefuhrt. Die Verteilungen der beiden Gruppen
unterscheiden sich voneinander (Kolmogorov-Smirnov p <.001). Abermals zeigt sich ein signifikanter Unterschied
zwischen den Geldausgaben von Personen mit Videospielstérung und ohne Videospielstérung, wobei die erste
Gruppe (Mgang = 534.28, n = 20) mehr Geld ausgibt als die zweite (Mgan, = 403.79, n = 793), U = 5384.500, Z = -2.456,
p =.013, r=-.086. Basierend auf Cohen (1992) liegt hier eine sehr schwache Effektstarke vor.

Die Ergebnisse der Korrelationsanalyse und der Unterschiedstests deuten darauf hin, dass héhere Geldausgaben
fur In-Game-Kaufe mit einem wahrscheinlicheren Auftreten einer Videospielstdrung zusammenhangen. Jugend-
liche, die laut dem eingesetzten Screeninginstrument eine Videospielstérung aufweisen, geben signifikant
mehr Geld fur In-Game-Kaufe aus als Jugendliche, bei denen keine Videospielstérung ausgemacht werden
kann - sowohl in den letzten 12 Monaten als auch insgesamt. Die festgestellten Effektstarken sind schwach bis
moderat, womit die Hypothese 5, nach der die H6he der In-Game-Kaufe mit einer Videospielstorung korreliert,
mit Vorbehalt bestatigt werden kann. Es kann dabei keine Aussage darUber getroffen werden, ob hohe
Geldausgaben fur In-Game-Kaufe eine Videospielstorung bedingen oder ob eine Videospielstérung vermehrt
zu hohen Geldausgaben fuhrt. Als Limitation ist neben den eher geringen Effektstarken die niedrige Anzahl an
Teilnehmenden mit Videospielstérung bei den Gruppenvergleichen zu erwahnen.
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Die RISIKO-
spieler:innen




Nicht nur im Rahmen dieser Erhebung bestehen Konzentrationen der hohen Ausgaben auf einige wenige
Spielende, auch andere Arbeiten befinden, dass ein groRer Teil der Umsatze im Free-to-Play Modell von einem
kleinen Teil der Spielenden getatigt wird (Fiedler & Lennart et al., 2019; Gametrack, 2019). Hier stellt sich die
Frage, wer dieser kleine Teil der Risikospieler:innen ist und welche Eigenschaften diese auszeichnen. Um diese
Fragen zu beantworten, wurde ein genauer Blick auf jene 10 Prozent der Befragten geworfen, die in den letzten
12 Monaten die hochsten Geldausgaben in digitalen Spielen getatigt haben. Dies sind 85 Personen, die etwa 10.4
Prozent der Jugendlichen mit Geldausgaben in den letzten 12 Monaten (n = 818) ausmachen und in diesem
Zeitraum 400 Euro oder mehr ausgaben. Diese zehn Prozent der Spielenden allein zeichnen sich fiir 61.4 Prozent
der im Rahmen der Erhebung angegebenen kumulierten Ausgaben verantwortlich. Sie haben in den letzten 12
Monaten durchschnittlich 1005 Euro und insgesamt durchschnittlich 3003 Euro flr In-Game-Kaufe ausgegeben.
Im Durchschnitt stehen ihnen 505 Euro pro Monat zur Verfugung. Ihr Mittelwert der Family Affluence Scale liegt
bei 7.80 und unterscheidet sich somit nicht signifikant von der restlichen Stichprobe. Das bedeutet, dass auch bei
den Risikospielenden Personen mit hohem und Personen mit niedrigerem 6konomischem Status vertreten sind
und keine der Gruppen uberwiegt.

Risikospieler:innen Zahlende Spielende

(n = 85) (n =818)
Weiblich 11.8 % 243 %
Mannlich 82.4% 74.4 %
Divers 5.9 % 1.1%
10-12 Jahre 12.9 % 25.6 %
13-14 Jahre 235% 30.8 %
15-16 Jahre 41.2 % 29.1 %
17-19 Jahre 22.4 % 14.5 %

Tabelle 30: Verteilung von Alter und Geschlecht bei Risikospieler:innen

Wie die Gegenuberstellung von Risikospieler:innen und generell zahlenden Spieler:innen zeigt (Tab. 30), sind
Risikospieler:innen vermehrt mannlich oder divers sowie im Alter von 15 bis 19 Jahren. Das Durchschnittsalter
der Risikospieler:innen liegt bei 15.04 Jahren, wahrend alle 818 Befragten, die in den letzten 12 Monaten Geld
far In-Game-Kaufe ausgegeben haben, im Mittel 14.26 Jahre alt sind. Somit liegt das Durchschnittsalter der
Risikospieler:innen etwas Uber jenem der restlichen Spieler:innen in unserer Erhebung.

Von zwei Drittel (67 Prozent) der Risikospieler:innen sind beide Elternteile in Osterreich geboren, was dem Anteil
bei den zahlenden Spielenden in der Stichprobe nahekommt, aber deutlich Uber dem Anteil an Personen mit
Migrationserfahrung in der Gesamtpopulation liegt: Von der Bevélkerung zwischen 0 und 19 Jahren in Osterreich
machte der Anteil an Menschen mit Migrationshintergrund im Jahr 2022 21.4 Prozent aus (Statistik Austria,
2023b). Der Anteil an Befragten mit Migrationshintergrund liegt somit sowohl in der Gruppe mit Geldausgaben
fir In-Game-Kaufe in den letzten 12 Monaten als auch unter den Risikospieler:innen mit knapp einem Dirittel
hoéher als in der Osterreichischen Bevolkerung bis 19 Jahre. Dies kdnnte einen Hinweis auf eine starkere Ver-
breitung von Geldausgaben in Spielen bei Jugendlichen mit Migrationshintergrund darstellen; die Verteilung
kann aber auch auf eine Konzentration des Samples auf einzelne Schultypen in Ballungsraumen, vor allem in der
Steiermark und in Wien, zurtickzufuhren sein.

Das elterliche Wissen Uber die Geldausgaben ihrer Kinder fiir In-Game-Kaufe ist bei den Risikospieler:innen (66
Prozent) etwas geringer als in der gesamten Stichprobe (80 Prozent).
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31 Prozent geben an, eine berufsbildende héhere Schule (z. B. HAK, HTL) zu besuchen, 27 Prozent gehen in
eine Mittelschule und 19 Prozent in eine allgemeinbildende héhere Schule (z. B. Gymnasium). Die restlichen
22 Prozent verteilen sich auf Berufsschule, Polytechnische Schule und andere Schulformen. Wahrend nur 2.4
Prozent angeben, aus Vorarlberg zu sein, kommt der grof3te Anteil aus der Steiermark (32 Prozent). Dies kénnte
mit der héheren Anzahl von Schuler:iinnen aus der Steiermark zusammenhangen. Ein Unterschied zwischen
den Bundeslandern wird hier nicht vermutet, da auch bei den Geldausgaben in den letzten 12 Monaten keine
statistisch signifikanten Unterschiede zwischen den Bundeslandern vorliegen (Tab. 10).

Von den Risikospieler:innen gaben 34 Prozent an, bisher am meisten Geld in Fortnite ausgegeben zu haben,
gefolgt von FIFA (13 Prozent) und Valorant bzw. Genshin Impact (jeweils 9 Prozent). MontanaBlack ist der beliebteste
Streamer, 47 Prozent geben an, ihm regelmaRig zuzusehen. Ebenfalls beliebt sind Trymacs mit 27 Prozent und
eliasn97 mit 22 Prozent.™

Kdufe bei Risikospieler:innen

Das am haufigsten genannte Motiv ist der Wunsch, im Spiel besser zu werden (65 Prozent) (Abb.60). Je 64 Prozent
geben an, dass sie In-Game-Kaufe tatigen, weil sie das Offnen von Packs oder Lootboxen als spannend empfinden
oder weil sie ein gutes Angebot nutzen wollen.

Warum hast du etwas in einem Spiel gekauft?

Um im Spiel besser zu werden

Weil das Offnen von Packs/
Lootboxen spannend ist

Weil es ein gutes Angebot gibt

Weil ich die Skins (oder Tanze)

schon finde 60 15 25

||

Weil ich meine Sammlung 51 29
vervollstandigen mochte

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Trifft voll/etwas zu M Trifft teilweise zu M Trifft kaum/nicht zu

Abbildung 60: Haufigste Kaufmotive bei Risikospieler:innen; n = 85
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten das meiste Geld fiir In-Game-Kéufe ausgegeben haben)

Insgesamt scheint es multiple Motivlagen zu geben. Die Motive ,Um im Spiel besser zu werden” und ,Weil das
Offnen von Packs/Lootboxen spannend ist” stehen stellvertretend fiir das Bedurfnis nach Wettbewerbsfahigkeit
(competition) und den Wunsch nach emotionaler Involvierung (arousal) bei Spielkdufen, die bei der Gruppe der
Risikospieler:innen héher ausgepragt zu sein scheinen und offenbar in Verbindung mit héheren Geldausgaben
stehen. Da offen ausgetragener Wettkampf in der mannlichen Sozialisation eine Rolle spielt, kdnnte dies auch
eine mogliche Erklarung fir die ungleich héheren Geldausgaben bei mannlichen Befragten darstellen.

Die Asthetik von Skins (oder Tanzen) ist fiir 60 Prozent ausschlaggebend fiir In-Game-Kaufe und 51 Prozent
streben an, dadurch ihre Sammlung vervollstandigen zu wollen. Interessant ist dies auch, wenn ein Blick darauf
geworfen wird, wofUr die Kinder und Jugendlichen haufig Geld in dem Spiel ausgeben, in welches sie bislang am
meisten investiert haben (Abb. 61). Hier zeigt sich auf den ersten Blick eine Diskrepanz zu den angegebenen
Motiven. Besonders haufig wird Geld fur kosmetische Veranderungen ausgeben (70 Prozent), die keinen direkten
Einfluss auf die Fahigkeiten im Spiel haben. 67 Prozent nutzen sehr oft oder oft besondere Angebote und 66
Prozent geben Geld fiur zeitbegrenzt verfugbare Inhalte aus.

4 Es wurde dabei nur nach Influencer:innen gefragt, die in ihren Videos Pack Openings veranstalten.
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Wofiir hast du in diesem Spiel Geld ausgegeben?

Kosmetische Veranderungen
Besondere Angebote
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Abbildung 61: Woftir wird Geld ausgegeben (Risikospielende); n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten das meiste Geld fiir In-Game-Kéufe ausgegeben haben)

Auffallig ist hier, dass Risikospielende bei allen Mechaniken eine starkere Nutzung als die anderen Spielenden
angeben. AulRerdem andert sich die Reihenfolge der Angebote, flr die am 6ftesten Geld ausgegeben wird,
bei Risikospielenden im Vergleich zur restlichen Stichprobe und Faktoren des Spieldesigns wie zeitbegrenzt
verfugbare Inhalte nehmen einen deutlich gréBeren Stellenwert ein. Diese stellen Anreize dar, die seitens der
Anbieter gesetzt werden, und offenbar von den Personen, die am meisten Geld investieren als starker Anreiz
dazu wahrgenommen werden. Der verhaltnismaRig groRte Unterschied ist dartber hinaus beim Kauf von
Lootboxen zu beobachten.

Pathologisches Verhalten bei Risikospieler:innen

Aufgrund der hdéheren Geldausgaben liegt die Annahme nahe, dass bei Risikospieler:iinnen haufiger eine
Glucksspielstorung oder eine Videospielstérung vorliegt als bei den anderen Nutzer:iinnen (Kap. 1.10). Um
dies zu Uberprifen, sind anschlieBend die Unterschiede in den Pravalenzen einer Videospielstérung oder
Glicksspielstérung in Form von Tabellen deskriptiv dargestellt. AuBerdem wurden Unterschiedstests bezliglich
der Summenscores der drei verwendeten Skalen BAGS, GDT und FAS berechnet.

Clucksspielstorung und Risikospieler:innen

WieinTabelle 31 dargestelltist der Anteil an Personen mit GlUcksspielstérungin der Gruppe der Risikospieler:innen
(62.5 Prozent) deutlich hoéher als bei den anderen Jugendlichen (21.5 Prozent), wenngleich bei geringen
Fallzahlen. Ob sich der Unterschied beziglich des Summenscores der BAGS auch statistisch feststellen lasst,
wurde anschlieBend berechnet.
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Jugendliche, die schon einmal Auftreten einer

Gliicksspiel um echtes Geld Prozent

betrieben haben (n = 103) Glucksspielstorung

ja 15 62.5 %

Risikospieler:innen
nein 9 37.5%
Insgesamt 24 100.0 %
ja 17 21.5%

Andere Jugendliche
nein 62 78.5%
Insgesamt 79 100.0 %

Tabelle 31: Pravalenz der Gliicksspielstérung unter Risikospieler:innen, n = 103
(lugendliche, die schon einmal Gliicksspiel um echtes Geld betreiben haben)

Zur Uberprifung der Normalverteilung der abhangigen Variable (Summenscore der BAGS) wurde ein Shapiro-
Wilk-Test durchgefihrt, der fur die Gruppe der Risikospieler:innen (p = .058) eine Normalverteilung feststellen
konnte, fr die anderen Jugendlichen hingegen nicht (p <.001). Darum wurde ein Mann-Whitney-U-Test berechnet,
um etwaige Differenzen im Summenscore des BAGS zwischen den Risikospieler:innen (n = 24) und der restlichen
Stichprobe (n = 79) zu erfassen. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich nicht voneinander
(Kolmogorov-Smirnov p = .414). Die Risikospieler:innen weisen einen signifikant héheren Summenscore der BAGS
(Mdn = 4.50) auf als andere Jugendliche (Mdn = 1.00), U = 460.500, Z = -3.865, p <.001, r =.381. Nach Cohen (1992)
handelt es sich hierbei um eine mittlere bis starke Effektstarke.

Die deskriptiven Ergebnisse und jene des Rangsummentests lassen vermuten, dass Risikospieler:innen einen

deutlich hoheren Score auf dem Brief Adolescent Gambling Screen erreichen, womit in dieser Gruppe die
Wahrscheinlichkeit einer Glicksspielstérung héher zu sein scheint.

Videospielstéorung und Risikospieler:innen

Risikospieler:iinnen verzeichnen auch eine deutlich hdhere Pravalenz von Videospielstorung als die restliche
Stichprobe (s. Tab. 32).

Gaming Disorder Test (GDT)

Jugendliche mit Geldausgaben in Auftreten einer Prozent
den letzten 12 Monaten (7 = 818) Videospielstérung
ja 8 9.4 %
Risikospieler:innen
nein 77 90.6 %
Insgesamt 85 100.0 %
ja 13 1.8 %
Andere Jugendliche
nein 720 98.2 %
Insgesamt 733 100.0 %

Tabelle 32: Prévalenz der Videospielstérung, n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)
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Demnach weisen 9.4 Prozent aus der Gruppe der Risikospieler:innen eine Videospielstérung auf, deutlich mehr
als dies bei den restlichen Jugendlichen der Fall ist (1.8 Prozent). In der Folge wurde dieser scheinbare Unterschied
anhand des Summenscores der GDT Uberpruift.

Da fur beide Versuchsgruppen keine Normalverteilung angenommen werden kann (Shapiro-Wilk p <.001), wurde
ein Mann-Whitney-U-Test ausgefuhrt, um Differenzen im Summenscore des GDT zwischen Risikospieler:innen und
den anderen Spieler:innen zu berechnen. Die Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich voneinander
(Kolmogorov-Smirnov p = .014). Es zeigt sich ein hochsignifikanter Unterschied hinsichtlich des Summenscores
des GDT, wobei Risikospieler:innen (Mgan, = 512.50, n = 85) einen héheren Wert erzielen als die anderen Befragten
(Mgang = 397.56, n = 733), U=22397.500, Z = -4.270, p <.001, r =.149. Dies stellt laut Cohen (1992) eine Effektgrolie
im schwachen Bereich dar.

Auch hier sprechen die deskriptive Analyse und der Unterschiedstest dafiir, dass die Gruppe der Risikospieler:innen
héhere Werte beim GDT erzielen und somit das Auftreten einer Videospielstérung unter den Risikospieler:innen
wahrscheinlicher ist. Allerdings liegt die Effektstarke des U-Tests - anders als bei der Glucksspielstérung - im
schwachen Bereich, weshalb der Unterschied zwischen den beiden Versuchsgruppen geringer ausfallen durfte.

Okonomischer Wohlstand bei Risikospieler:innen

Die Darstellung der Verteilung der anhand der Familiy Affluence Scale gebildeten Gruppen unter den Risikospie-
ler:innen offenbart moderate Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen (s. Tab. 33).

Family Affluence Scale (FAS)

Jugendliche mit Geldausgaben in Familiarer -
den letzten 12 Monaten (7 = 818) Wohlistand

niedrig 17 20.0%

Risikospieler:innen mittel 54 63.5%

hoch 14 16.5%

Insgesamt 85 100.0 %

niedrig 145 19.8 %

Andere Jugendliche mittel 462 63.0 %

hoch 126 17.2%

Insgesamt 733 100.0 %

Tabelle 33: Familidrer Wohlstand unter Risikospieler:innen, n = 818
(Jugendliche, die in den letzten 12 Monaten In-Game-Kdufe getdtigt haben)

Bezlglich des Summenscores der FAS waren beide Versuchsgruppen gemald dem Shapiro-Wilk-Test nicht
normalverteilt (p < .001). Zur UberprUfung der Unterschiede bezuglich des Summenscores der FAS zwischen
Risikospieler:iinnen und anderen Jugendlichen wurde in der Folge ein Mann-Whitney-U-Test berechnet. Die
Verteilungen der beiden Gruppen unterscheiden sich voneinander (Kolmogorov-Smirnov p < .001). Der Test
ergibt keinen signifikanten Unterschied hinsichtlich des Summenscores der FAS zwischen Risikospieler:innen
(Mgang = 415.15, n = 85) und anderen Jugendlichen (Mgang = 408.84, n = 733), U = 30672.000, Z = -.238, p = .813.
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Diese Ergebnisse deuten gemeinsam mit den deskriptiven Analysen darauf hin, dass das Merkmal 6konomischer
Status unter den Risikospieler:innen ahnlich verteilt ist wie unter den Jugendlichen, die weniger Geld ausgeben.
Dieser Befund stimmt Uberein mit der Erkenntnis der Hypothese 1, dass die Geldausgaben fur In-Game-Kaufe
weitestgehend unabhangig vom 6konomischen Status der Jugendlichen erfolgen.
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Limitationen




Bei der Bewertung der empirischen Ergebnisse der Erhebung sind einzelne Aspekte kritisch zu beachten.

Zum einen beruhen die angegebenen Geldmengen auf der Selbsteinschatzung der befragten Personen, was
Verzerrungen mit sich bringen kdnnte. Teilnehmende, die unplausible Geldmengen angaben, wurden aus dem
Datensatz eliminiert und die Grenze der plausiblen Geldmengen wurde anhand der anekdotischen Evidenzen
gezogen, nach denen durchaus Jugendliche bis zu 15.000 Euro in digitalen Spielen investiert haben. Wahrend die
Selbsteinschatzungen der Jugendlichen nicht immer genau sein werden, ist der Weg der Fremdeinschatzung der
Eltern ebenfalls fehleranfallig: viele Eltern sind sich der genauen Geldmengen, die ihre Kinder in Spiele investieren
nicht bewusst (Meschik, 2022), weshalb eine Tendenz zur Unterschatzung des Phanomens naheliegend ist
(Clement, 2021).

Weiters zeigte das validierte Testinstrument der Family Affluence Scale (FAS) in unserer Erhebung ein geringes
Cronbachs Alpha. Zwar konnte das Cronbachs Alpha durch Ausschluss eines Skalenitems verbessert werden,
dennoch scheint die FAS als Selbsteinschatzungsinstrument fur den dkonomischen Status von Kindern und
Jugendlichen in der vorliegenden Untersuchung nur bedingt aussagekraftig. Eine wiederholte Untersuchung der
Rolle des 6konomischen Status von Kindern und Jugendlichen bei Geldausgaben in digitalen Spielen ist somit
wulnschenswert.

Die erhobenen Zahlen zu Skin Gambling sind sehr hoch und erinnern an die Uberraschend hohe Pravalenz in
Erhebungen aus England (Parent Zone, 2018). Es ist davon auszugehen, dass der Begriff fur viele der jungeren
Teilnehmenden unverstandlich und irrefiihrend war und darum zu falsch positiven Angaben fiihrte. Ahnliche
Herausforderungen zeigten sich beim Begriff Lootbox, der zwar im Fragebogen immer wieder erklart wurde,
in Anbetracht des Alters eines Teils der Stichprobe aber dennoch missverstandlich gewesen sein kdonnte. Eine
ahnliche Problematik durfte auch bei vorangegangenen Erhebungen mit jugendlichen Zielgruppen bestanden
haben. So zeigt eine Untersuchung, dass nur etwa 60 Prozent der Jugendlichen in einer Erhebung den Begriff
Lootbox Uberhaupt kannten (Parent Zone, 2019). Es wird darum vermutet, dass die Geldausgaben fir Skin
Gambling etwas zu hoch und fur Lootboxen etwas zu niedrig eingeschatzt wurden.

Auch bei den erhobenen Pathologien muss vorsichtig interpretiert werden. Beim Vergleich der pathologischen
Spielenden mit der restlichen Stichprobe ist als Limitation neben den eher geringen Effektstarken die niedrige
Anzahl an Teilnehmenden mit Videospielstorung bei den Gruppenvergleichen hervorzuheben, die die
Aussagekraft der Ergebnisse etwas einschrankt.

Da nur diejenigen Befragten nach ihren Erfahrungen mit simuliertem Glucksspiel gefragt wurden, die in den
letzten 12 Monaten Geld in einem Spiel ausgegeben haben, kann davon ausgegangen werden, dass die Pravalenz
simulierten Gliucksspiels in der Grundgesamtheit noch héher ist; vor allem angesichts des Umstandes, dass der
Grol3teil der Spielenden in Spielen kein oder nur sehr wenig Geld ausgibt. Im Rahmen dieser Erhebung gaben
58.1 Prozent der Befragten an, zwar Spiele zu spielen, in denen Geld ausgegeben werden kann, aber in den
letzten 12 Monaten kein Geld ausgegeben zu haben.
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Ergebnisse
und Diskussion




Normalisierung

Die untersuchten Finanzierungsmodelle stellen eine jungere Entwicklung dar, die sich in Europa seit etwa zehn
Jahren etabliert. Sowohl in den Interviews als auch in der statistischen Erhebung zeigt sich dennoch bereits eine
weitgehende Normalisierung der Praxis, auch grof3ere Geldbetrage in digitalen Spielen auszugeben. Ein Grofteil
der Befragten spielte schon einmal Spiele, die die Moglichkeit von In-Game-Kaufen bieten (85 Prozent); mehr als
die Halfte davon (65 Prozent) haben im Laufe ihrer Spieler:innenkarriere Geld in Spielen ausgegeben (41 Prozent
in den letzten 12 Monaten). Das Einstiegsalter ist dabei sehr gering: erste Erfahrungen mit Geldausgaben in
Spielen wurden von manchen der Befragten im Alter von sieben Jahren gemacht, wobei vor allem die nieder-
schwelligen Méglichkeiten Kaufe durchzufiihren als Grund daflr genannt wurden. Vor allem fur Jugendliche
unter 15 Jahren stellen Guthabenkarten, die im Einzelhandel erwerblich sind, den praferierten Zahlungsweg dar
(64 Prozent). Mit zunehmendem Alter werden diese von PayPal (23 Prozent) und der eigenen Bankomatkarte (18
Prozent) abgeldst. Viele Befragte geben an, mit zunehmendem Alter weniger Geld in digitale Spiele investiert
zu haben, wobei fir mannliche Jugendliche zwischen 15 und 16 Jahren die hochsten durchschnittlichen
Geldausgaben erhoben wurden, bevor es zu einer entwicklungstypischen Verschiebung von Interessen kommt.
Wahrend viele der Befragten also aufhéren, Geld in Spielen auszugeben, zahlen diejenigen, die weiterhin Geld
ausgeben, umso mehr Geld ein.

Eine Normalisierung zeigt sich auch darin, dass ein grol3er Teil der Befragten (80 Prozent) angab, ihre Eltern
wiussten Uber die in Spiele investierten Geldmengen Bescheid. Hohere Geldausgaben in Spielen werden dartber
hinaus auch von Influencer:innen getétigt, die bei den Befragten beliebt sind. Diese tragen dadurch zu einer
Normalisierung dieser hohen Geldausgaben bei und fuhren bei manchen Jugendlichen dazu, dass beim Kauf
eines aktuellen FIFA-Titels nicht mehr Uberlegt wird, ob Geld in das Spiel investiert werden soll, sondern die
Frage eher ist, wieviel Geld dieses Mal die Obergrenze bei den Ausgaben darstellt - eine Grenze, die standig neu
ausverhandelt wird.

Hoéhe der Geldausgaben

Dass auch hohe Geldausgaben normalisiert sind, wird nicht nur durch die Menge der Spielenden, die Geld in
digitale Spiele investiert, sondern auch durch die Hohen dieser Geldausgaben gestarkt. Im Durchschnitt gaben
die Befragten™ 169.9 Euro in den letzten 12 Monaten in Spielen aus. Dies waren etwa 14.3 Euro monatlich, was in
Bezug auf die Geldmengen allein wenig problematisch scheint - diese Ausgaben sind jedoch nicht normalverteilt.
Wahrend der Grof3teil der zahlenden Spieler:innen (80 Prozent) im letzten Jahr weniger als 200 Euro ausgab, gaben
drei Prozent der Befragten an, Uber 1000 Euro ausgegeben zu haben. So zeigt sich eine starke Konzentration der
hohen Ausgaben auf einige wenige Spielende - Befunde, die bereits von vorhergehenden Forschungsarbeiten
vermutet wurden (Fiedler & Lennart et al., 2019). Die ungleiche Verteilung der Ausgaben wird sichtbar, wenn sich
im Rahmen der Erhebung zehn Prozent der kaufenden Spieler:innen fir 61.4 Prozent der angegebenen Ausgaben
verantwortlich zeichnen - Spielende, die hier als Risikospieler:innen benannt wurden. Diese Konzentration
hoher Geldausgaben auf wenige Spielende dhnelt der Konzentration der Ausgaben von Glicksspieler:iinnen im
deutschsprachigen Raum (Fiedler & Lennart et al. 2019).

Ein Zusammenhang zwischen dem 6konomischen Status der Befragten und der Hohe der Geldausgaben konnte
nicht gefunden werden, was den Schluss zuldsst, dass die Hohe der Geldausgaben unabhangig davon ist, ob
die Familie Uber entsprechenden Wohlstand verflgt. Somit sind auch 6konomisch benachteiligte Kinder und
Jugendliche von verhaltnismaRig hohen Geldausgaben betroffen - mehr noch, wenn sie gleich viel Geld ausgeben,
aber weniger Geld vorhanden ist, geben sie anteilsmalig mehr Geld aus als Kinder aus 6konomisch privilegierten
Familien. Neben dem 6konomischen Status wurden auch Migrationserfahrungen der Befragten erhoben. Hier

'S Dabei sind nur diejenigen Befragten gemeint, die angaben, in den letzten 12 Monaten Geld in Spielen ausgegeben zu haben.
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gibt es Hinweise darauf, dass Personen mit Migrationshintergrund eher Geld in Spielen und auch mehr Geld in
Spielen ausgeben als Kinder und Jugendliche ohne Migrationshintergrund.

Daruber hinaus zeigen sich besonders hohe Geldausgaben bei mannlichen Jugendlichen im Alter von 15 bis 16
Jahren. In weiterer Folge nimmt das Phanomen etwas ab, was mit alterstypischen Entwicklungsschritten (z.B.
Autonomiebestrebungen oder erste Liebesbeziehungen) erklarbar ist. Diejenigen Spielenden, die weiterhin Geld
ausgeben, geben daflir umso mehr Geld in Spielen aus.

Vier von funf Befragten (80 Prozent) gaben an, ihre Eltern wussten tber die Hohe der Geldausgaben Bescheid.
Gleichzeitig zeigten sich statistisch signifikant geringere Geldausgaben, wenn dies angegeben wurde. Ein
elterliches Bewusstsein fur die Thematik kdnnte so einen protektiven Faktor darstellen, wenn es um vermehrte
Geldausgaben in digitalen Spielen geht.

Umsatzstarkste Spiele

Die Spiele Fortnite, Roblox und FIFA wurden von den meisten der Befragten als jene Spiele angegeben, in denen
sie das meiste Geld investiert hatten, was auch mit der Popularitat besagter Spiele zusammenhangen kann.
Blickt man aber auf die durchschnittlich in Spielen ausgegebenen Geldmengen, zeigen sich neben Fortnite auch
CS:GO, FIFA und Genshin Impact als die Spiele, in denen im Durchschnitt die héchsten Geldbetréage ausgegeben
wurde. Diese Spiele vereint der Einsatz von Gacha Mechaniken wie kaduflich erwerbliche Lootboxen, wobei das
umsatzstarkste Spiel CS:GO auch mit Skin Trading, Skin Gambling und anderen glticksspielahnlichen Mechaniken
Uber das Spiel hinaus in Verbindung gebracht werden kann. Die Moglichkeit, aus Lootboxen gewonnene Skins
Uber Drittanbieterseiten gegen Echtgeld verkaufen zu kénnen scheint so mit hoheren Investitionen seitens der
Spielenden verbunden zu sein.

Wenn Spielende flir Lootboxen Geld ausgaben, gaben sie durchschnittlich auch am meisten Geld aus, gefolgt von
Spielenden, die Geld fur zeitbegrenzt verflgbare Inhalte ausgaben. Dark Patterns wie Lootboxen und kunstliche
Verknappung scheinen so in Zusammenhang mit erhéhten Ausgaben in digitalen Spielen zu stehen.

Kaufmotive

Die im Rahmen der qualitativen Interviews erhobenen Kaufmotive wurden in drei Dimensionen (individuell,
sozial und designbedingt) unterteilt und in Form eines Modells systematisiert, um eine Ubersichtliche Darstellung
zu ermoglichen (Abb. 34).

Als individuelles Kaufmotiv waren dabei vor allem die Kaufe in ,\
Spielen mit einhergehender Gewinnerwartung auffallig: Skins
in Fortnite wurden in der Annahme gekauft, die ausge-
gebenen Geldmengen wirden sich amortisieren, wenn
der Spielaccount zu einem spateren Zeitpunkt weiter-
verkauft werden wirde - ein Zeitpunkt, der allerdings noch
bei keinem der Befragten je eingetreten ist. Besonders
auffallig gestalteten sich diese Annahmen bei Spielenden
von (CS:GO. Hier berichten Spielende von grol3en Geldge-
winnen, vor allem unter Nutzung von Drittanbieterseiten.
Skins im Spiel werden dabei ahnlich wie eine Wahrung
genutzt, wobei seltene Skins auch verkauft werden, um
realweltliche Herausforderungen, wie das Bezahlen der
monatlichen Miete, zu bewadltigen. Die Spielkdufe in CS:GO \ })

123



gestalten sich so als eine Art Wertanlage mit realweltlichen Auswirkungen. Vor allem in CS:GO und FIFA dienen
Kaufe von Lootboxen aber auch der Emotionsregulierung - sie werden gemeinsam getatigt, um sich nach
unangenehmen Spielen eine angenehmere Erfahrung zu verschaffen und das Offnen wird als eine lustvolle
Mischung aus Spannung und Entspannung beschrieben. Kaufe aus designbezogenen Motiven zeigten sich
daruber hinaus als relevant im Zusammenhang mit erhdhten Geldausgaben.

Soziale Praxis

Das Geldausgeben in Spielen prasentiert sich dabei als eine in Gemeinschaften und Peergroups eingebettete
soziale Praxis. Der Kauf seltener Skins oder der Gewinn dieser aus Lootboxen wird in der Peergroup thematisiert
und uber Kandle auf Plattformen wie WhatsApp oder Discord geteilt. Da hier vordergrindig Uber Gewinne
berichtet wird, wird zum einen ein verzerrtes Bild der Gewinnchancen bei Kaufen von Lootboxen transportiert,
zum anderen werden Spielkaufe legitimiert, wenn erkannt wird, dass Personen in der Peergroup (oder auch
Influencer:innen) ein stark ausgepragtes Kaufverhalten zeigen. Das Offnen von Lootboxen in Spielen wie FIFA
geschieht dabei oft auch gemeinsam. So werden gemeinsam grolRere Mengen an Kartenpackungen gekauft und
diese Uber Stream auf Discord oder direkt vor Ort gemeinsam gedffnet, womit dem Kauf der Lootboxen auch ein
ritueller Charakter zukommt. Oft wird aus dem Offnen von Lootboxen selbst ein Spiel gemacht, indem verglichen
wird, wer die besseren Inhalte gewinnt.

Wie der Gewinn besonderer Spieler in FIFA ist auch der Besitz seltener Inhalte wie bestimmter Skins in Fortnite
daruber hinaus mit einem sozialen Statusgewinn verbunden. So werden seltene Skins auch von fremden
Mitspielenden anerkennend kommentiert und der Besitz seltener Skins wird mit der Zuschreibung von
besonderem Spielkdnnen in Zusammenhang gebracht. Umgekehrt bedeutet das aber, dass Spielende ohne
Skins von Abwertungen anderer Spielender betroffen sind, was anhand von Begriffen wie ,,no-skins” erkennbar
ist - dieser bezeichnet Spielende, die ein Spiel ohne kaufbaren Skin spielen, was als Abwertung in Bezug auf
deren spielerisches Talent gemeint ist. Die Kehrseite des Statusgewinns beim Sieg in Videospielen besteht dabei
vor allem bei Pay-to-Win-Spielen, wo sich Spielende einen Spielvorteil erkaufen kénnen. Ist dies eine Praxis in der
Peergroup, sehen sich einzelne Spielende unter Druck gesetzt, ebenfalls Geld auszugeben, um wettbewerbsfahig
zu bleiben. Ein Teilnehmer der qualitativen Befragung bringt dies auf den Punkt:

Wenn jeder Geld ausgibt, dann hat man eben wieder keine Vorteile, sondern man hat einen Nachteil, wenn
man kein Geld ausgibt. (Luca, 21, FIFA, Pos. 7-8)

Wahrend der Besitz seltener Gegenstande noch mit Anerkennung im Zusammenhang steht, wird der Kauf von
Spielvorteilen ambivalent bewertet. So werden Niederlagen in Spielen oft mit dem erkauften Spielvorteil der
Gegner:innen erklart und deren spielerisches Kdnnen so in Frage gestellt. Eigene Geldausgaben fiur Spielvorteile
werden aber kaum thematisiert oder kritisch reflektiert, als problematisch wird nur diejenige Gegner:in
wahrgenommen, die offenbar mehr Geld fir Spielvorteile ausgegeben hat - eine kognitive Verzerrung, die auch
eine vorangegangene Arbeit als auffallig befand (Evers et al., 2015).

Unterschiede bei der Geschlechterverteilung

Deutlich aufgefallen sind Unterschiede im Ausgabeverhalten bei den Geschlechtern, wobei Geldausgaben
fir mannliche Teilnehmer eine deutlich grofRere Rolle zu spielen scheinen als fur weibliche Teilnehmerinnen.
Dies ist zum einen Uber die Verteilung der qualitativen Befragung erkennbar, flr die sich nur vier weibliche
Interviewpartnerinnen zum Gesprach bereit erkldrt haben, noch klarer aber Uber die quantitativen Daten.
Obwohl es zwischen den Geschlechtern nur geringe Unterschiede bei der Frage gibt, ob Spiele mit In-Game-
Kaufen genutzt werden, geben mannliche Teilnehmende deutlich 6fter an, Geld in den letzten 12 Monaten in
Spielen ausgegeben zu haben (59 Prozent) als weibliche Spielende (21 Prozent). Dies stellt einen weiteren Hinweis
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auf die hohe lebensweltliche Relevanz des Mediums vor allem bei mannlichen Jugendlichen dar. Mannliche
Befragte geben auch statistisch deutlich mehr Geld aus als weibliche Befragte. Erklart werden kénnte dies durch
eine mannliche Sozialisation, bei der Wettkampf starker nach aul3en getragen wird /Waechter & Meschik, 2023),
womit die Notwendigkeit besteht, in Spielen durch Kaufe von Spielvorteilen wettbewerbsfahig zu bleiben oder
sozialen Status durch den Kauf kostenintensiver oder seltener Skins zu signalisieren.

Im Hinblick auf Risikospieler:innen, die besonders hohe Geldbetrage ausgaben, zeigt sich, dass mannlich gelesene
Personen deutlich &fter betroffen sind (82.4 Prozent) als weibliche. Die Pravalenz von Videospielstdrung zeigt ein
ahnliches Bild: nur 23.8 Prozent der Betroffenen in dieser Erhebung sind weiblich.

Die Unterschiede setzen sich bei den Motiven von Spielkaufen fort (Abb. 46), kdnnen in dieser Untersuchung aber
nicht hinlanglich geklart werden und bleiben somit ein Forschungsdesiderat.

Dark Patterns

Spielmechaniken, die den Spielspal? nicht erhéhen, sondern Spielende zu héheren Geldausgaben bewegen
sollen, werden als Dark Patterns bezeichnet. Diese zeigten bei den Befragten eine groRe Wirkung: So warten sie
bewusst auf zeitbegrenzte Events, um dann wahrend dieser umso mehr Geld in Spiele zu investieren. Die Events
kénnen sich als so attraktiv gestalten, dass Jugendliche auch Geld von Freund:innen und Verwandten ausleihen,
um an diesen teilnehmen zu kénnen. Betroffene berichten von Geflhlen des Zeitdrucks, wenn zeitbegrenzt
Kaufe angeboten werden, der Angst, bestimmte Inhalte zu versaumen und dem Eindruck, dass der Kauf grolRerer
Mengen an In-Game-Wahrung gleichzeitig sinnvoller ware, weshalb nicht selten dreistellige Geldbetrage auf
einmal in Spiele investiert wirden. Die dabei eingesetzten Dark Patterns (siehe Seite 61) profitieren von diesen
kognitiven Verzerrungen der jugendlichen Spielenden.

Bereut werden die Kaufe nur bedingt. Immer wieder geben Befragte an den Eindruck zu haben, auch bei
hohen Geldausgaben ein fur sie lohnendes Geschaft abgeschlossen zu haben. Dabei sei angemerkt, dass der
Wert der angebotenen virtuellen Guter vom Hersteller bestimmt wird, und dass diese theoretisch unbegrenzt
verfigbar sind. Wenn mehr Geld in Spiele investiert wurde, erleben manche Befragte weitere Geldausgaben
als einfacher und auch hohe Ausgaben als weniger problematisch - eine klassische kognitive Verzerrung (Sunk-
Cost-Fallacy), die nicht zuletzt durch die geringen Kosten und die niedrigen Hemmschwellen bei den ersten
Spielkdufen zum Tragen kommt. Auch, wenn kosmetische Angebote von den meisten Befragten gekauft werden
- statistisch zeigte sich, dass Befragte, die Geld flir Lootboxen, zeitbegrenzte Angebote oder besondere Events
ausgeben, durchschnittlich am meisten Geld in Spiele investieren. Diese drei Kaufmdoglichkeiten werden auch
von Risikospieler:innen deutlich 6fter als von den anderen Befragten genutzt.

In-Game Transaktionen als eigenstandiges Spiel

Mit der Moglichkeit, Gber Skin Trading und Skin Gambling oder dem Verkauf von Accounts bei Spielen wie Fortnite
Echtgeld zu verdienen, bekommt der Kauf und der Verkauf von virtuellen Spielinhalten eine Dynamik, die an
den spekulativen Handel an der Borse erinnert. Der Kauf und Verkauf von Spielgegenstanden wird so zu einem
eigenen und unabhangigen Spiel, wobei hier Ideen von monetdrem Gewinn im Vordergrund stehen, die Uber das
Spiel selbst hinausgehen. Evident wird dies anhand von Jugendlichen, die das eigentliche Spiel (zumeist CS:GO)
gar nicht spielen, aber viel Zeit und Geld in den Handel mit Skins im Spiel verbringen.

Wenn Lootboxen genutzt werden, wird der eigenstandige Spielcharakter des Finanzierungsmodells noch klarer.
Befragte berichten davon, sich nach langen Serien von Niederlagen im Spiel gemeinsam durch das Offnen von
Lootboxen zu trésten - oder aber, nach Serien von Siegen, sich durch das Offnen von Lootboxen zu belohnen. Das
Offnen der Lootboxen dient so zur Emotionsregulierung, nachdem im eigentlichen Spiel die erhofften Ergebnisse
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ausblieben (oder auch stattfanden). So wird das Offnen von Lootboxen als eigenstiandiges Spiel behandelt, das
zwischen Partien im Hauptspiel betrieben wird und dem die Befragten oft Wettkampfcharakter verleihen, wenn
Inhalte aus den Lootboxen verglichen werden und das Offnen dieser von mehreren Spielenden auf Plattformen
wie Discord verfolgt wird. Die Anziehungskraft, die das Offnen von Lootboxen allein auf Spielende austibt, zeigt
sich auch anhand von Apps, die das Offnen von Lootboxen in Spielen wie Braw/ Stars imitieren, mit dem Spiel aber
nichtin Verbindung stehen. Gefundene Inhalte haben dabei also keinen Einfluss auf das eigentliche Spiel, die App
wird trotzdem von einigen der Befragten genutzt und wurde millionenfach im Playstore heruntergeladen.

So wirkt es, als ob bestimmte fur die Finanzierung des Spiels relevante Mechaniken einen eigenstandigen
Spielcharakter aufweisen, auch ohne das eigentliche Spiel einen Spielwert zeigen und mit dem Ziel der Erhéhung
der Umsatze in ein anderes Spiel integriert wurden.

Influencer:innen

Influencer:innen auf Plattformen wie Twitch, Kick oder Youtube tragen ihre Bezeichnung nicht zu Unrecht. Sie tGben
auf vielfaltige Weise einen grol3en Einfluss auf das Kaufverhalten der Befragten aus. Zum einen bestimmen sie
den Wert bestimmter Skins allein durch ihr Kaufverhalten mit: Befragte geben an, bewusst Skins zu kaufen, die
bestimmte Influencer:innen besitzen, um sich als Anhanger:innen dieser zu zeigen. Zum anderen geben manche
Influencer:innen grol3e Mengen an Geld fur In-Game-Kaufe in ihren Videos aus oder veranstalten Pack Openings,
bei denen eine grofRe Anzahl an Lootboxen vor Publikum ged&ffnet wird. Damit legitimieren sie diese Praxen auch
far ihre minderjahrigen Zuseher:innen und tragen zur Normalisierung hoher Geldausgaben in digitalen Spielen
bei.

Von den Befragten, diein den letzten 12 Monaten Geld in Spiele investierten, gaben 57 Prozent an Influencer:innen
zu folgen, die regelmaRig Pack Openings veranstalten; 42 Prozent gaben an, zumindest manchmal oder &fter Pack
Openings oder Glucksspielen bei Influencer:innen beizuwohnen. Kontroverse Personlichkeiten wie MontanaBlack,
der regelmallig Pack Openings sowie Gllcksspiele in seinen Streams prasentiert, finden bei vielen Befragten
Anklang - so gaben 33 Prozent der Spielenden, die im letzten Jahr Geld in Spielen ausgaben, an, regelmallig
Videos von MontanaBlack anzusehen. Hierbei konnte ein statistischer Unterschied bei der Hohe der Geldaus-
gaben ausgemacht werden: Diejenigen Befragten, die regelmaRig Pack Openings beiwohnen, habenin den letzten
12 Monaten auch mehr Geld fir In-Game-Kaufe ausgegeben. Es scheint so einen Einfluss der Influencer:innen
auf das Kaufverhalten ihrer jungen Fans zu geben. Da Influencer:innen keinen Erziehungs- oder Bildungsauftrag
innehaben, ist ihr Umgang mit ihrer Vorbildrolle an keine ethischen Standards gebunden. Der Umgang mit
Influencer:innen ist somit in erster Linie ein padagogisches Thema und die Reflexion von Darstellungen und
Verhalten dieser stellt einen wichtigen Ansatzpunkt fur Diskurse und padagogische Interventionen dar.

Lootboxen

Bei den Erfahrungen der Befragten mit Lootboxen fallt zunachst auf, dass einige Befragte berichten, trotz geringer
Wahrscheinlichkeiten seltene Gegenstande in den ersten Lootboxen gefunden zu haben, die gedffnet wurden.
Diese Haufung kann zufallig sein, kann aber auch Resultat von Veranderungen der Gewinnwahrscheinlichkeiten
in Lootboxen sein. So steht Spieleherstellern die Moglichkeit offen, diese Wahrscheinlichkeiten je nach (Kauf-)
Verhalten der Spielenden zu verandern und individuell anzupassen, wie anhand von Patenten auf entsprechende
Algorithmen evident wird (King et al., 2019). Die Ersterfahrungen werden als hochemotional beschrieben, wobei
eine hohe emotionale Involvierung und ein friher, hoher Gewinn ein starker Pradiktor fur eine langanhaltende
Glucksspielkarriere darstellt (Meyer & Meinolf, 2017) und eine kinstlich erhdhte Wahrscheinlichkeit auf seltene
Gegenstande beim Offnen der ersten Lootboxen als problematisch zu bewerten ist.
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Im Rahmen dieser Erhebung gaben 26 Prozent der zahlenden Spieler:innen an, im letzten Jahr Geld fir Lootboxen
ausgegeben zu haben; eine Zahl die etwas hdher als die vergleichbarer Erhebungen ausfallt (Forsa, 2019). Loot-
boxen stellen dartiber hinaus die Mechanik dar, bei der die Befragten die hochsten Geldmengen investiert haben.
Die durchschnittlich ausgegebene Geldmenge derjenigen, die Geld fur Lootboxen ausgegeben hatten, liegt bei
230.7 Euro wahrend die durchschnittlichen Ausgaben der gesamten Spielenden bei 169.9 Euro liegen.

Es zeigten sich hohere Pravalenzzahlen zum Auftreten einer Gliicksspielstorung unter Befragten, die im letzten
Jahr Lootboxen 6ffneten. Statistisch signifikant ist dariber hinaus ein héherer Wert des Gaming Disorder Test (GDT)
zur Messung einer Videospielstdérung unter denjenigen Befragten, die Geld fur Lootboxen ausgegeben haben im
Vergleich zur Gesamtstichprobe. Ob dies ein Resultat der Nutzung von Lootboxen sein kann, oder ob Lootboxen
flr Personen mit bereits vorhandener Videospielstdrung attraktiver wirken, bleibt ein Forschungsdesiderat.

Glicksspieldhnliche Praxen

Teil der Erhebung waren auch weitere Praxen, die im Rahmen vorangegangener Arbeiten mit klassischem
Glicksspiel und damit auch mit dem Auftreten von Symptomen einer Glicksspielstérung in Verbindung gebracht
wurden und im Rahmen der Erhebung von einem kleineren Teil der Befragten genutzt wurden.

Dazu gehoren Wagering (das Wetten von Echtgeld auf den eigenen Sieg Uber Websites von Drittanbietern; 14
Prozent), die Nutzung von Affiliate Netzwerken wie LootBoy (12 Prozent), den Weiterverkauf von Skins oder
Accounts gegen Echtgeld (14 Prozent), die Nutzung von Drittanbieterseiten, um an Praktiken wie Skin Gambling
teilzunehmen (28 Prozent) sowie das Wetten auf den Ausgang von E-Sport-Veranstaltungen (5 Prozent).

Simuliertes Glucksspiel wird von 16 Prozent der Befragten regelmaRig betrieben, wobei die popularen und
umsatzstarken Spiele Coin Master und Slotpark Casino am Oftesten genannt wurden. Der Zugang zu diesen erging
zumeist durch Werbung in anderen Spielen oder durch Freund:innen, aber auch durch Influencer:innen, die auf
die Spiele aufmerksam machten. Die Nutzung von simulierten Glicksspielangeboten ging dabei mit statistisch
signifikant héheren Geldausgaben in Spielen einher und kénnte so einen Pradiktor fir héhere Geldausgaben
darstellen.

Pathologische Verhaltensweisen

Anhand von zwei Screeninginstrumenten wurden Zusammenhange zwischen Geldausgaben in digitalen Spielen
und der Pravalenz von Videospielstorung (GDT) und Glicksspielstorung (BAGS) der Befragten erhoben. Von den
Befragten, die Geld in digitalen Spielen ausgeben, erfullten 3.9 Prozent die Kriterien einer Glucksspielstorung.
Hochgerechnet auf die gesamte Stichprobe liegt die Pravalenz somit bei 1.4 Prozent unter allen Befragten.
Die Hohe der Geldausgaben korreliert dabei mit dem Auftreten einer Gllcksspielstérung und Personen mit
Glucksspielstérung geben signifikant mehr Geld in Spielen aus.

Ahnliche Ergebnisse zeigen sich in Bezug auf die Prévalenz einer Videospielstérung. Unter den Befragten, die
Geld in Spiele investieren, betragt diese 2.6 Prozent, was einer Pravalenzrate von 0.9 Prozent in der gesamten
Stichprobe entspricht und sich mit anderen reprasentativen Erhebungen im deutschsprachigen Raum deckt
(Rehbein et al., 2015). Auch hier zeigt sich, dass eine héhere Pravalenz von Videospielstorung mit héheren
Geldausgaben in Spielen zusammenhangt.

Dies weist darauf hin, dass Personen, die grof3e Geldmengen in Spiele investieren, statistisch signifikant 6fter von

problematischem Spielverhalten betroffen sind, sich somit pathologisch verhalten und besonders schutzwirdig
sind.
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Risikospieler:innen

Der Grof3teil der im Rahmen der Erhebung genannten Ausgaben (72.7 Prozent) wurde von zehn Prozent der
Spielenden getatigt."® Wenn man nur die zahlenden Spielenden berucksichtigt, zeichnen sich immer noch 10
Prozent der Spielenden fur 61.4 Prozent der Ausgaben verantwortlich. Diese 10 Prozent der Spielenden werden
hier aufgrund der hohen Geldausgaben als Risikospielende bezeichnet. Sie sind Uberwiegend méannlich (82.4
Prozent), im Durchschnitt 15.04 Jahre alt und unterscheiden sich in Bezug auf ihren 6konomischen Status nicht
vom Rest der Stichprobe - es sind also sowohl Jugendliche mit héherem als auch Jugendliche mit niedrigerem
6konomischem Status unter ihnen. Es geben bei den Risikospielenden im Vergleich mit den gesamten zahlenden
Jugendlichen aber mehr Personen an, ihre Eltern wissten nicht, wie viel Geld sie in Spielen ausgeben (34 Prozent
zu 20 Prozent).

Als Hauptmotive fir Kaufe werden, vermutlich in Zusammenhang mit dem Uberproportionalen Vorkommen
des mannlichen Geschlechtes, das wettkampforientierte Fortschreiten im Spiel und das Spannungserleben
beim Offnen von Lootboxen genannt. Sowohl der Statusgewinn durch das Vorankommen im Spiel als auch
die emotionale Involvierung und damit verbundene Erregungszustdnde beim Offnen von Lootboxen scheinen
Kaufmotive sein, die mit besonders hohen Geldausgaben verbunden sind.

Ebenfalls auffallig sind Unterschiede bei den beliebtesten Influencer:innen: Hier werden tberdurchschnittlich
oft Streamer wie MontanaBlack und Trymacs, die regelmal3ig Pack Openings veranstalten, als beliebte Influencer
genannt. AulRerdem finden sich neben Fortnite und FIFA die Spiele Valorant und Genshin Impact unter den Spielen,
bei denen diese Gruppe am meisten Geld ausgibt. Dies kdnnte damit zusammenhangen, dass Skins im Spiel
Valorant verhaltnismalig teuer sind und Genshin Impact eine Vielzahl von Dark Patterns und Gacha-Mechaniken
in sich vereint, um Spielkaufe attraktiver zu gestalten.

Statistisch signifikant waren dartber hinaus Unterschiede im Auftreten von pathologischen Verhaltensweisen im
Vergleich zur Gesamtstichprobe. So bestehen unter dieser Gruppe deutlich héhere Pravalenzen im Unterschied
zu den anderen Befragten, die im letzten Jahr Geld in Spielen ausgaben, sowohl in Bezug auf Videospielstdrung
(9.4 Prozent zu 1.8 Prozent) als auch in Bezug auf eine Glucksspielstérung. Unter den Risikospielenden finden
sich also vermehrt Personen mit pathologischen Verhaltensweisen, die besonders gro3e Geldmengen in Spiele
investieren.

's Diese Zahlen beziehen sich auf die insgesamten Geldausgaben; alle anderen auf die Geldausgaben in den letzten 12 Monaten.
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Ahnlichkeiten zu klassischem Gllcksspiel

GroRe Teile der Forschung um In-Game-Kéufe behandeln deren Ahnlichkeiten mit Gliicksspiel. Bei der
Analyse der Interviews zeigten sich Phanomene, die frappant an klassisches Glucksspiel erinnern bzw.
mit diesem verbunden sind. Wahrend diese Phdnomene bei Lootboxen besonders evident sind, wurden
auch bei anderen Arten von In-Game-K&aufen Ahnlichkeiten bemerkt, die hier aufgelistet werden.

Soziale Praxis: Ahnlich wie der Besuch von Gliicksspielangeboten geschehen In-Game-Kaufe und das
Offnen von Lootboxen nicht im leeren Raum, sondern sind in eine soziale Praxis, die mit Ritualen wie
dem gemeinsamen Spiel und dem Thematisieren von Gewinnen verbunden ist.

Euphorie und Status: Besonders grolRe Gewinne aus Lootboxen werden in der Peergroup prasentiert
und auf sozialen Netzwerken wie Instagram geteilt. Der mit den Gewinnen verbundene Statusgewinn
und die beschriebenen euphorischen Zustande ahneln dem positiven Anfangsstadium bei klassischen
Glicksspielkarrieren (Meyer & Meinolf, 2017).

Chasing: Wenn gewlinschte Inhalte bei Kaufen nicht gefunden wurden, wird von Befragten erneut Geld
investiert, um den entstandenen wirtschaftlichen Schaden wieder gutzumachen. Dies trifft auf den
Kauf von Lootboxen und auf Skin Trading und Skin Gambling gleichermal3en zu und erinnert frappant
an das Chasingverhalten, das als ein klassisches Merkmal beginnender Glicksspielsucht gilt. Bei
diesem versuchen Spielende, erlittene Verluste durch eine vermehrte Nutzung von Glucksspiel wieder
auszugleichen.

Uberbetonung von Gewinnen: Wihrend Gewinne stolz prasentiert werden, werden Verluste beim
Kauf von Lootboxen oder dem Handeln von Skins schnell rationalisiert, vergessen oder verschwiegen.
Dies ist der kognitiven Verzerrung der Verlustaversion geschuldet und tritt auch bei Glucksspielenden
auf, um ein positives Selbstbild aufrechtzuerhalten und vergangene Entscheidungen zu rechtfertigen.

Erhéhung des Spannungsniveaus: Wetten auf E-Sport-Angebote mit Echtgeld sowie mit Skins und
In-Game-Wahrung dienen der Erhéhung des Spannungsniveaus beim Zusehen bei Spielen, was eine
Analogie zu klassischen Sportwetten darstellt.

lllusion der Kontrolle: Erlebnisse beim Offnen von Lootboxen erinnern an ,magisches Denken*, wie
es auch bei Glucksspielenden oft vorkommt. Werden winschenswerte Inhalte gewonnen, wird eine
Glicksstrahne konstatiert, bei der weitere Lootboxen gedffnet werden sollten. Wird nichts gewonnen,
mulssen weitere Lootboxen gekauft werden, um Verluste wieder wettzumachen - Betroffene
rationalisieren in jedem Fall den Kauf weiterer Inhalte. Ein wichtiger Unterschied bei digitalen Inhalten
ist, dass der Faktor Glick beim Offnen von Lootboxen von Algorithmen Ubernommen wird, deren
Steuerung und Gestaltung dem Anbieter obliegt (King et al., 2019).

Weiterspielen ist das Spielziel: Auffallig sind die Erzadhlungen von Befragten, nach denen das Ziel des
Handelns von Skins nicht der Gewinn von Echtgeld oder In-Game-Wahrung ist, sondern Gewinne vom
Wunsch begleitet werden, standig weiterzuhandeln. Diese Erzahlungen erinnern an die Schilderungen
von pathologischen Gliicksspielenden, bei denen der Gewinn Mittel zum Zweck ist, mehr Zeit mit dem
Glucksspiel zu verbringen (Schall, 2012).

129



Hohe Ereignisfrequenz: In-Game-Kaufe wie Lootboxen werden oft nicht einzeln getatigt, sondern es
werden grollere Mengen gekauft und auf einen Satz gedffnet. Die so gesteigerte Ereignisfrequenz
(also die Haufigkeit des Ereignisses, das einen Gewinn ermdglicht) wird als groRter Pradiktor fur eine
suchtférdernde Wirkung von Glicksspielangeboten gesehen (Meyer & Meinolf, 2017).

Verschiebung der Verantwortung: Wenn Gewinne trotz dieser Zuversicht ausbleiben, beschreiben
sich Befragte als frustriert und wenden sich auch an die Spieleanbieter selbst. So werden Anbieter wie
Electronic Arts von Befragten Uber Kundendienste und Plattformen wie Twitter (X) kontaktiert und die Wut
diesen Anbietern gegeniiber ausgedriickt, die offenbar fir den ausbleibenden Erfolg beim Offnen von
Lootboxen verantwortlich gesehen werden. Diese Frustration gegenliber Anbietern ist ein Phanomen,
das sich auch bei pathologischen Glicksspielenden wiederfindet.

Emotionale Besetzung: Spielende verbringen viel Zeit mit digitalen Spielen, was dazu fihrt, dass
Spielcharaktere und Spielinhalte emotional besetzt sind. Das somit aufgebaute Vertrauen fihrt zu
Rationalisierung und Legitimierung von hoheren Geldausgaben, so wie auch die Glucksspielautomaten
mit popkultureller Thematik (z.B. Die Simpsons oder Star Wars) zu den lukrativsten gehdren. Dieses als
Mere-Exposure-Effekt bekannte Phanomen ist hinlanglich belegt und besagt, dass die blof3e Anwesenheit
von bestimmten Inhalten das Vertrauen in diese Uber Zeit steigert.
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Implikationen




Geldausgaben in Spielen zeigen sich also als weitestgehend normalisierte Praxis, wobei ein kleiner Teil der
Zahlenden hohe Geldausgaben tatigt. Die im Rahmen dieser Erhebung erfasste Gruppe der Kinder und
Jugendlichen stellt dabei eine vulnerable, entwicklungsbedingt impulsive und somit besonders schutzwurdige
Bevolkerungsgruppe dar. Sie nutzen die aufgezeigten Finanzierungsmodelle aktuell zu einem grofRen Teil
selbstandig, oft ohne elterliche Kontrolle und geben verhaltnismaRig groRe Geldmengen in diesen aus. Zwar sind
Institutionen wie der Konsument:innenschutz der dsterreichischen Arbeiterkammern oft erfolgreich, wenn es um
Versuche der Ruckerstattung von in Spielen ausgegebenen Geldbetragen geht, vordergrindig stellen sich aber
die Fragen, weshalb diese Interventionen Uberhaupt notwendig sind und ob vor allem eine junge Bevolkerungs-
gruppe der Kinder und Jugendlichen die Verantwortung im Umgang mit diesen Finanzierungsmodellen allein
tragen kann und soll. Folgende im Rahmen dieser Arbeit befundene Aspekte deuten auf die Notwendigkeit einer
regulatorischen Unterstitzung bei der Nutzung dieser Mechaniken hin:

Es bestehen Konzentrationen der hochsten ausgegebenen Geldmengen auf einige wenige Spielende.

Jugendliche mit niedrigerem 6konomischem Status geben ebenso groRe Geldmengen in Spielen aus wie
Jugendliche mit hherem dkonomischem Status.

Die Hohe der Geldausgaben korreliert mit pathologischen Verhaltensweisen wie einer Videospielstérung
oder einer Glicksspielstérung. Unter den Spielenden mit den hochsten Ausgaben befinden sich dabei
deutlich vermehrt Personen mit pathologischen Verhaltensweisen, die sich als besonders schutzwurdig
qualifizieren.

Es gibt Ahnlichkeiten bei kognitiven Verzerrungen von jugendlichen Kiufer:innen in Videospielen und
klassischen Gltcksspieler:innen.

Durch die Nutzung von Drittanbieterseiten ist es mdglich, Spielgegenstande fur Echtgeld zu handeln oder
diese fUr Glucksspiel um Echtgeld zu verwenden; ohne Alterskontrolle und legal.

Dies wirft Fragen nach der Notwendigkeit politischer Regulierungsmalinahmen dieser Finanzierungsmodelle auf.
Wie gezeigt wurde bestehen in manchen europaischen Landern bereits Regulierungsversuche, deren Erfolg als
maRig bezeichnet werden muss; diese Erfahrungen erweisen sich aber als wertvoll bei der Suche nach alter-
nativen Regulierungsméglichkeiten. Da die Praxis des Geldausgebens groRe Ahnlichkeiten mit klassischem
Glicksspiel aufweist ist nur naheliegend, dass Anséatze, die der problematischen Nutzung von Glucksspielange-
boten entgegenwirken kdnnen, auch hier zum Einsatz kommen koénnten. Es bestehen keine signifikanten
Unterschiede in den Ausgabenhthen zwischen den einzelnen Bundeslandern, weshalb bundesubergreifende
Malinahmen sinnvoll erscheinen. Folgende Vorschlage kdnnen formuliert werden:"’

Erhéhung der Hemmschwelle:

Wie gezeigt werden Lootboxen sowohl von den befragten Jugendlichen als auch von den Influencer:innen, deren
Pack Openings sie auf Streams verfolgen, meist in groBer Anzahl gekauft und geo6ffnet. Da dabei viele Lootboxen
hintereinander gedffnet werden, steigt die Ereignisfrequenz beim Offnen dieser. Diese Ereignisfrequenz stellt
den Aspekt dar, der die Entwicklung einer Suchterkrankung am starksten beférdern kann (Meyer & Bachmann,
2017), weshalb eine Erhéhung von Hemmschwellen pathologischem Nutzungsverhalten vorbeugen kann.

"7 Die hier vorgestellten Vorschldge sind nicht immer komplementdr und stehen jeweils fiir sich. Generell gilt, dass die Implementierung einer einzigen
sinnvollen und empirisch belegten Maf8nahme hilfreicher ist als der Versuch, eine Vielzahl gut gemeinter, aber nicht empirisch belegter MafSnahmen
durchzufiihren (und damit den Anschein zu erwecken, das Problem sei ausreichend behandelt).
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Gegenstande miissen einzeln gekauft werden: Um die Wahrscheinlichkeit eines problematischen Nutzungs-
verhaltens zu verringern, ist der zeitgleiche Verkauf von Lootboxen sowie anderen In-Game-Gegenstanden in
sehr kleinen Mengen oder einzeln wiinschenswert.

Pausen nach Kaufen: Wenn ein Spielkauf getatigt wurde, sollte ein weiterer Kauf erst nach einer Pause von
zumindest ein paar Minuten mdglich sein, um hohe Ereignisfrequenzen zu vermeiden und moglichem pro-
blematischem Verhalten entgegenzuwirken.

Bewerbung einschrénken: Spiele wie Fortnite oder Braw! Stars sind in der Bewerbung von In-Game-Kaufen
aggressiv. So startet man Spiele nicht im Hauptmenu, sondern Spielende werden direkt in den Shop gelotst und
durch zahlreiche Push-Benachrichtigungen Uber Events informiert. Das Bewerben spezieller Angebote auf dem
Startbildschirm oder per Push-Benachrichtigungen sollte unterbunden werden.

Offnungszeiten der Shops (llly 2021): Eine einfach umzusetzende Hemmschwelle, die Kindern und Jugendlichen
die Nutzung des Shops erschweren wurde, ware, die Mdglichkeiten, In-Game-Kaufe zu tatigen auf die spaten
Abendstunden zu legen. Kaufmdglichkeiten sollten nur dann beworben werden, wenn der Shop auch gedéffnet ist.

Kéufe mit nur einem Mausklick: Spiele wie Fortnite boten Uber lange Zeitraume die Moglichkeit an, mit einem
einzigen Mausklick den Kauf eines Skins zu tatigen, weshalb die amerikanische FTC eine hohe Geldstrafe gegen
den Anbieter aussprach (Taylor, 2023). Die Mdglichkeit, sehr niederschwellig und schnell Geld auszugeben besteht
weiterhin in vielen Spielen. Ein konsumentiinnenfreundliches Finanzierungsmodell sollte eine gewulnschte
Kaufoption mindestens einmal bestatigen lassen.

Transparenz und Information:

Die seitens der Industrie selbst gestaltete Transparenz bei Kdufen von Lootboxen geht tiber eine vage Prozentzahl
selten hinaus und stellt keine ausreichende Information fur einen informierten Kauf dar. Folgende Schritte
kénnen zu bewussteren Kaufentscheidungen beitragen:

Anzeigen von Kosten in Echtgeld: Neben der Spielwdhrung sollte auch der tatsachliche Preis virtueller Gegen-
stande in Echtgeld klar angezeigt werden, und zwar je nachdem, zu welchem Kurs die Spielwahrung erworben
wurde.

Anzeigen kumulierter Geldausgaben: Die einzelnen oft kleinen Geldbetrage, die fir den Kauf von Spielinhalten
anfallen, kdnnen Kaufer:innen in Bezug auf die Hohe der insgesamt getatigten Ausgaben tauschen. Bei Kaufen
sollen darum die kumulierten bisher ausgegebenen Geldmengen in Echtgeld angezeigt werden.

Transparenz bei Gewinnwahrscheinlichkeiten: Die derzeit angezeigten Gewinnwahrscheinlichkeiten bei
Lootboxen sind keineswegs transparent und werden behdrdlich nicht Gberpruft. Wenn angezeigte Wahr-
scheinlichkeiten transparent sein sollen, muss auch der dazugehdrige Algorithmus offengelegt sowie eine
unabhangige Kontrollinstanz zwischengeschalten werden.

Einsicht in die gesammelten Daten des eigenen Spieler:innenverhaltens: Viele der implementierten Algo-
rithmen bieten Spielenden individualisiert Gegenstdnde zu ebenso individualisierten Preisen oder mit
individualisierten Gewinnwahrscheinlichkeiten an. Die Basis, auf der Algorithmen diese individuellen Angebote
stellen, also gesammelte statistische Daten Uber das eigene Kaufverhalten, mussen fir Konsument:iinnen
einsehbar sein.
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Hinweis liber Besitz virtueller Gegenstande: Anders als im Glucksspiel wandern virtuelle Guiter in Spielen beim
Kauf nicht in den Besitz der Spielenden, sondern sind weiter an das Spiel gebunden. Sollte der eigene Account
gesperrt werden oder das Spiel den Betrieb einstellen, sind damit auch die gekauften Inhalte verloren. Auf diesen
Umstand muss deutlich hingewiesen werden.

Transparentes Labeling: Institutionen wie die USK oder PEGI zeigen sich zdgerlich in ihren Hinweisen auf
Glucksspielmechaniken in Spielen. Da diese auf ihren entsprechenden Labels nicht klar auf den Glucks-
spielcharakter mancher Spiele hinweisen und die Wirksamkeit der Labels selbst empirisch nicht belegt ist, ist
fragwirdig, ob diese einen ausreichenden Jugendschutz bieten. Eine Positionierung dieser Institutionen durch
ein klar ersichtliches Kennzeichnen betreffender Spiele und entsprechenden Erhéhungen bei den Altersem-
pfehlungen ist ungeachtet dieser Frage wiinschenswert.

Die Audiovisuelle Gestaltung beim Offnen von Inhalten: Ebenso wie die Inhalte in den Lootboxen selbst, ist
die Gestaltung beim Offnen von Lootboxen und beim Finden seltener Inhalte keineswegs zufallig und fungiert als
emotionale Verstarkung bei Gewinnen. Hier stellt sich die Frage, wie Gewinne aus Lootboxen prasentiert werden
durfen.

Vermehrte Forschung mit Daten der Industrie: Einige wissenschaftliche Erhebungen zu Geldausgaben weisen
methodische Schwachen auf, die ihre Aussagekraft relativieren. Meist liegt dies an Herausforderungen bei der
Akquise der Stichprobe. Die Firmen, die In-Game-K3ufe anbieten, verfiigen Gber groRe Mengen von Daten und
Informationen Uber ihre Kaufer:innen. Das Teilen dieser mit akademischen Forschenden ohne Gewinnabsichten
wurde die Beforschung sowie das Empfehlen passender und notwendiger Regulierungsmallnahmen mafl3geblich
erhéhen.

Jugendschutzmapnahmen:

Aufgrund ihrer entwicklungsgemald verringerten Impulskontrolle stellen Kinder und jugendliche eine vulne-
rable Bevolkerungsgruppe dar, die vermehrten Schutz vor gliicksspielahnlichen und aggressiven Monetari-
sierungsmodellen bendtigt. Folgende MalRnahmen waren dazu hilfreich:

~Know your Customer (KYC)"” bei betreffenden Spielen: Bei einer Vielzahl von Dienstleistungen (auch dem
Gliicksspiel) ist eine Uberpriifung der zahlenden Kund:innen per Personalausweis auch online selbstverstandlich.
Da gezeigt werden konnte, dass die Hohen der Geldausgaben mit pathologischem Spielverhalten korrelieren, ist
ein ,Know-your-Costumer” (KYC) Prozess auch fur Anbieter digitaler Spiele ein gangbarer Weg, um minderjahrige
und pathologische Spielende zu schiitzen und die Hemmschwelle fir Ausgaben im Spiel zu erhéhen.

Méglichkeiten zur Fremd- und Selbstsperre: Durch eigene Meldung oder Meldung einer erziehungsberechtigten
Person an den Anbieter muss es moglich sein, die Option, Geld auszugeben, fir bestimmte Zeitraume zu sperren.

Zahloptionen einschranken: Vor allem in jungem Alter nutzen Kinder und Jugendliche vorrangig Guthabenkarten
wie die Paysafecard, um Spielinhalte zu kaufen. Wenn Spieleanbieter Jugendschutz ernst nehmen wollen, ist ein
wichtiger Schritt der Verzicht auf diese Kaufoption, um friihe, hohe und von Erziehenden oft unbemerkt getatigte
Ausgaben von Kindern und Jugendlichen zu vermeiden.

Setzen eines monatlichen Ausgabelimits fiir alle Spielende: Dies musste durch den Hersteller geschehen und
wuirde den Wettkampfcharakter im Spiel andern, da es Uber einen Punkt hinaus keinen kaufbaren Spielvorteil
mehr gibt. Risikospielende, deren Hauptmotiv fur Kaufe kompetitiver Art sind, konnten ihre Geldausgaben so
leichter regulieren.
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Regulierung glucksspielnaher Angebote:

Aspekte wie Skin Gambling oder simuliertes Gllcksspiel zeigen sich im Rahmen unserer Erhebung als auffallig,
wobei eine Regulierung entsprechender Angebote notwendig scheint.

Altersbeschréankungen: Wenn klar ersichtlich ist, dass Spiele glicksspielahnliche Mechaniken nutzen, um
Spielende zu Geldausgaben zu bewegen, besteht die Moglichkeit, die Altersempfehlungen fur das Spiel selbst
auf 18 Jahre zu erhéhen. Eine Altersempfehlung fur simuliertes Gllcksspiel wie das Spiel Coin Master ab 12
Jahren (PEGI) oder ab 16 Jahren (USK) entbehrt einer entwicklungspsychologischen Grundlage, wirkt arbitrar und
stellt den Sinn der Altersempfehlung in Frage. Ein transparentes und konsequentes Vorgehen bei der Vergabe
entsprechender Altersempfehlungen ware hier erneut wiinschenswert.

Sperren von Skin Gambling-Seiten: Auch wenn derartige Beschrankungen von technikaffinen Nutzer:innen
umgangen werden koénnen, stellt das Sperren betreffender Seiten Uber den Internetprovider eine weitere
Hemmschwelle in der Nutzung der Drittanbieterseiten dar.

Verbot von Cash-Out-Optionen: Die Moglichkeit, Spielgegenstande gegen Echtgeld zurlckzutauschen wird
durch den Anbieter Steam mit dem internen Marketplace erst ermdglicht. Dieser stellt allein einen wichtigen
ermoglichenden Faktor fUr problematische Praxen wie Skin Gambling dar und Regulierungen des Anbieters
Steam (Valve) sollten darum angedacht werden. Es ist daruber hinaus angesichts der vorliegenden Daten nicht
nachvollziehbar, weshalb Drittanbieterseiten wie CSGORoll, die Skin Gambling ermdglichen, ihre Dienste legal
anbieten durfen.
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Wie sich also zeigt, sind Geldausgaben von Uber 15.000 Euro fur virtuelle Inhalte in Spielen bei Kindern und
Jugendlichen, wie sie anhand anekdotischer Evidenz zu beobachten waren, zwar selten, aber mdéglich und
betreffen einen sehr geringen Teil der Spielenden. Wahrend viele Spielende Geld in Spielen ausgeben, zahlt der
Grol3teil davon nur wenig fur Spielinhalte. Dabei kommt es jedoch zu Konzentrationen von hohen Ausgaben
auf einige wenige besonders vulnerable Spielende, die auf bestimmte Kaufmechaniken besonders sensibel
reagieren.

Wenn wir also danach fragen, ob bestimmte Formen von In-Game-Transaktionen eine Art Turoffner (Gateway)
fUr Glucksspielverhalten und andere problematische Verhaltensformen darstellen kénnen, geht unsere Frage
nicht weit genug. Die beforschten Mechaniken zeigen bereits an sich, auch ohne diese Turéffnerfunktion, proble-
matische Zuge, fihren zu hohen Geldausgaben von vulnerablen Persdnlichkeiten und weisen Zusammenhange
mit pathologischem Spielverhalten auf - und dies ohne entsprechende gesetzliche Regulierungen.

Der Titel dieser Arbeit kann als Referenz auf Spiele als Dienstleistung verstanden werden, kann aber auch als
eine mit Nachdruck ergehende Aufforderung einer Industrie an ihre oft minderjahrigen Spielenden gelesen
werden, Geld auszugeben. Teile dieser Spielenden nehmen diese Forderung hin, andere setzen sich zur Wehr
und verhandeln mit Anbietern durchaus auch Anderungen dieser Finanzierungspraxen aus (PC Gaming, 2017).
So kdnnte nun gewartet werden, bis sich gesellschaftlicher Druck seitens der Nutzer:innen aufbaut, der die
Industrie dazu zwingt, sich auf Standards festzulegen. Anzeichen dafir sind bereits zu beobachten: in letzter
Zeit Verschwinden Lootboxen aus populdren Spielen wie Brawl Stars oder Overwatch 2 (allerdings zugunsten an-
derer Dark Patterns, die nicht immer gleich ersichtlich, aber ebenfalls effizient sind, wenn es um die Steigerung
von Geldausgaben der Spielenden geht). Es kann aber auch aktiv versucht werden, problematische Aspekte
dieser Finanzierungsmodelle zu regulieren.

Die vorliegenden Ergebnisse haben wertvolle Hinweise auf den Umgang von Kindern und Jugendlichen mit teils
aggressiven Finanzierungsmodellen geliefert und wir schlussfolgern, dass die Verantwortung im Umgang mit
diesen nicht allein bei den jugendlichen Nutzer:innen selbst liegen sollte. Entsprechende Regulierungen, um
diese vor dem Umgang mit potentiell problematischen Inhalten zu schitzen, sollten bedacht und installiert
werden. Die hier vorgestellten Regulierungsansatze stellen Moglichkeiten dar, die Finanzierungsmodelle weiter-
hin anzuwenden, diese aber konsument:innenfreundlicher und im Sinne des Jugendschutzes angemessen zu
gestalten.
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Geld in digitalen Spielen auszugeben ist fur den Grol3teil jugendlicher Spielender vollig
normal. Getrieben von Ideen von Statusgewinn, sozialem Druck und Profitwlnschen
stellen In-Game-Kaufe eine soziale Praxis dar, die in einem besonderen Spannungsfeld
steht: Zwischen E-Sports, Dark Patterns und Influencer:innen auf sozialen Plattformen
zeigen sich bei In-Game-Kaufen auffallende Parallelen zum Glicksspielverhalten, und
das nicht nur bei den beruchtigten Lootboxen.

Eine dieser Parallelen zeigt sich in Konzentrationen von Geldausgaben: Die meisten
Spielenden geben kleine Geldbetrage aus, einige wenige Spielende aber sehr viel.
Diesen besonders vulnerablen Nutzer:innen wird im Forschungsbericht ein Fokus
gewidmet. Dabei werden Mdglichkeiten erarbeitet, jugendlichen Nutzer:innen den not-
wendigen Schutz vor aggressiven Finanzierungsmodellen zu gewahrleisten.
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