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SPIELFIEBER ONLINE!

von Ulrich Tausend

Gerade im Internet ist es trotz gesetzlichem Verbot fiir Jugendliche besonders leicht Gliicksspiele
zu nutzen. Darum entwickelte die Aktion Jugendschutz Bayern (aj) in enger Zusammenarbeit mit
Spielentwicklern” das interaktive Browsergame ,Spielfieber — der Countdown lduft ...“? um auf mit
Gliicksspielen verbundene Probleme aufmerksam zu machen. Im Folgenden wird auf Ansatz und
Akzeptanz durch die Zielgruppe eingegangen.

Das Spiel richtet sich primar an spielaffine, ménn-
liche Jugendliche und junge Erwachsene. Ein hohes
Bildungsniveau wird nicht vorausgesetzt. Ein kurzer
Comic fuhrt den Spieler in die Situation ein: der Prota-
gonist spielt, hat Schulden und soll diese schleunigst
begleichen. Um die Identifikation mit der Spielfigur
zu fordern, wird diese benannt und gestaltet. In den
folgenden zehn (virtuellen) Tagen entwickeln sich zu-
nehmend Handlungsoptionen von Arbeit tber Frei-
zeitaktivitaten bis zum Glicksspiel und dem Besuch
einer Beratungsstelle. Schlieflich erhilt der Spieler
eine auf seinen Spielverlauf bezogene Riickmeldung.

Grundsatzlich bieten sich der Zielgruppe zwei Zu-
gidnge zu einem Serious Game? wie ,Spielfieber".
Entweder sie werden von einem Pidagogen zum
Spielen motiviert und das Spielen und die Reflexion
durch diesen begleitet. Oder aber die Spieler werden

unabhingig von einem pidagogischen Setting auf
das Spiel aufmerksam. In diesem Falle steht das Spiel
in Konkurrenz zu anderen verfligbaren Onlinespielen
und muss daher spannend sein und Spafd machen, um
tberhaupt gespielt zu werden. Gleichzeitig muss es
selbsterklarend sein. Das Spiel soll sich und damit sei-
ne Botschaft aufgrund seiner Attraktivitait moglichst
weit selbststandig verbreiten. In Spielekreisen nennt
man diese Eigenschaft die Viralitit (abgeleitet von Virus)
des Spiels.
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2) Dieser Prozess wird niher beschrieben in dem Beitrag , Tage-
buch eines Spielers“ in projugend 1/2012; , Spielfieber” findet sich
u.a. auf der Seite www.spielfieber.net. Hier erhalten pidagogische
Fachkrifte auch weitere Informationen zu dem Spiel.

3) Als Serious Games bezeichnet man digitale Spiele, die nicht pri-
mair der Unterhaltung dienen, sondern bestimmte Anliegen — wie
Informationen oder Bildung — vermitteln sollen.



Kommt die Botschaft riiber?

Bei der Entwicklung war es essenziell, das Spiel immer
wieder durch die Zielgruppe testen zu lassen, um es
zu optimieren. Zusatzlich zu Onlinetests konnten wir
eine Berufsschule im Miinchner Umland und Besu-
cher eines Miinchner Jugendzentrums als Tester ge-
winnen. Viele Aspekte des Spiels, wie der Protagonist
selbst, die Méglichkeit ihn ,,umzuziehen”, die Gra-
fik, die Méglichkeit im Spiel Gliicksspiele zu spielen
und Entscheidungen zugunsten anderer Aktivitaten
treffen zu kénnen, kamen bei den 14- bis 19-jahrigen
Jungs gut an. Fur die Entwickler interessant war, dass
diese Betatests besonders in Bezug auf die Botschaft
des Spiels positiv verlaufen sind. Auf die Frage ,Was
denkst Du soll das Spiel vermitteln?*, kamen Antwor-
ten wie ,Dass Gliicksspiel scheifie ist (...), weil man
schnell stichtig werden kann“, ,Naja Spielsucht ist ge-
fahrlich, man muss lernen, mit dem Spielen umzuge-
hen und vor allem mit sich selber®, ,,Das Spiel soll ver-
mitteln, dass man Glucksspiel bzw. generell Spiele in
Maflen geniefien soll“ oder ,Das Spiel soll vermitteln,
dass es auch in einer Abhangigkeit Alternativen zum
Glucksspiel gibt. Solche Suchtkompensationsmetho-
den sind hier dargestellt als sportliche Aktivitdten
oder Unternehmungen mit Freunden. Das Spiel ist
weiterhin wahrscheinlich so ausgerichtet, dass man
nur gewinnen kann, wenn man in Mafen oder gar
nicht spielt und moralisch ,richtige’ Entscheidungen
trifft. Kritisiert wurde hingegen, dass die Freizeitakti-
vitdten weniger spannend umgesetzt waren als die
Gluicksspiele, weswegen wir sie noch weiter durch Mi-
nigames# aufwerteten.

Wie wird die Zielgruppe erreicht?

Doch mit Tests ist es nicht getan. Es stellte sich uns
die Frage: Wie erhdlt man soviel Aufmerksamkeit,
dass das Spiel von der Zielgruppe wahrgenommen
wird? Drei Veréffentlichungskanile wurden ins Auge
gefasst:

1. Soziale Netzwerke

Hier kénnen sich die Nutzer leicht tiber Spiele aus-
tauschen und férdern somit die Verbreitung. Auch
kann man sehr zielgenau werben. Das fur die Ziel-
gruppe relevante soziale Netzwerk ist Facebook. Auf-

4) kurze Geschicklichkeitsspiele innerhalb eines Spiels, hier: EIf-
meterschieflen und Skateboardparcours
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grund der allgemeinen Kritik an Facebook beziiglich
dessen Umgang mit personlichen Daten wollten wir
aber auch nicht von dieser Plattform abhingig sein.
Daher entwickelten wir kein reines , Facebook-Spiel“
mit dessen vollem viralen Potential. Stattdessen funk-
tioniert ,,Spielfieber* sowohl auf Facebook als auch
unabhingig davon. Auf Kosten der Viralitat innerhalb
Facebooks erhalten wir uns also die Viralitat aufer-
halb des Netzwerkes.

Webmaster Links Kortakt

Spielfieber — Der Countdown lauft

Spielan macht Spali. Das Spiel Spieffisber diant der Prévention von G lcksspielsucht, Es ist fiir Jugendlicha und filir
vie Arpeit mit Jugendlichen konzipiert. Spislen und spielen lassen. .. und dabei spielerisch lemen.

Spiclen macht Spal. Allerdings bergen Glicksspiole neben dem Risiko Gald zu verlicren auch ein erhebliches

Suchtpotential,

= Spelteber spielen
= Besuche oer auf Facebook
» |mformationen und Hintergrinde zu Glilcksspielan und

Spielfisber fUr pidagogische Fachhkrafle
= Spialfiaber kann kostenlos auf andaran Websatan
eingebaut werden. Eine Anlaitung tindat sich hier.

2. Die Webseite www.spielfieber.net

Diese wendet sich primar an Multiplikatoren. Hier
finden sich neben dem Spiel auch Hintergriinde
zu Gliicksspielsucht sowie eine Anleitung, wie man
»Spielfieber” auf andere Seiten integrieren kann.

3. Spielewebseiten

Webmaster kénnen das Spiel auf ihre Webseiten ein-
bauen. Um die Verbreitung des Spieles zu unterstt-
zen, schrieben wir einige Webseiten aktiv an. Unter-
stutzt durch langjahrige Kontakte der Spielentwickler
zu den Betreibern dieser Seiten konnten dabei zwei
groRere Webseiten (www.fettspielen.de und www.jetzt-
spielen.de) zur Aufnahme des Spiels motiviert werden.

Kommt ,Spielfieber an?

Am 26. November 2012 ging ,Spielfieber” auf Face-
book und Spielfieber.net online. Innerhalb von ein-
einhalb Monaten wurde es auch auf Fettspielen.de
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(2.12.2012) und Jetztspielen.de (12.1.2013) sowie eini-
gen kleineren Webseiten veréffentlicht.

Wir haben sowohl Statistiken von unserer eigenen
Seite, auf der auch die auf Facebook angezeigte Va-
riante des Spiels liegt, als auch Daten dariiber, von
welchen Webseiten es aufgerufen wird, die das Spiel
selbst erhebt. Diese Daten weichen in absoluten Zah-
len jeweils voneinander ab. Auch sind die Daten, die
das Spiel erhebt nicht konsistent. Die statistischen
Angaben sind daher mit grof3er Vorsicht zu geniefen,
geben aber Hinweise auf Tendenzen, die wir bestmaég-
lich interpretiert haben.

Insgesamt gehen wir davon aus, dass ,Spielfieber’
seit seiner Verdffentlichung bis zum 6.7.2013 rund
66.000 Mal gespielt wurde. Der grofite Teil dieser
Spielesessions (50.000) entfillt auf Jetztspielen.de.
Rund fuinftausend Mal wurde das Spiel jeweils auf
Fettspielen.de, unserer eigenen Webseite Spielfieber.
net und Facebook gespielt. Hinzu kommen ungefahr
1.000 Spielesessions von anderen Spieleseiten und
padagogischen Webseiten.

Sehr Uberrascht hat uns dabei die durchschnittliche
Spieldauer, die das im Spiel enthaltene Tool meldet.
Diese liegt im Schnitt bei rund 15 Minuten. Das ist
viel langer als wir erwartet hatten. Oft werden On-
linespiele aufgrund des groRen Angebots an Spielen
nur kurz angespielt und in vielen Fallen nach kurzer
Zeit geschlossen, um andere Spiele auszuprobieren.
Laut unserer Daten spielt knapp die Hilfte Spielfieber
langer als 10 Minuten, was laut unserer Einschatzung
ausreicht, um die Hauptaussagen des Spieles mitzu-
bekommen.

«

5) Zynga Poker ist das populirste Poker-Spiel auf Facebook.

Spieler sind nicht gleich Spieler

Mit den vielen tausend Spielaufrufen haben wir die
uns selbst gesteckten quantitativen Ziele weit tber-
troffen. Doch welche Nutzer verstecken sich hinter
dieser Zahl? Hier gibt es, je nach Spielort, unterschied-
liche Hinweise.

Spielfieber.net wurde auf Fachkongressen und in
Fachzeitschriften vorgestellt und tber die Vertriebs-
wege der aj im fachlichen Kontext beworben. Die er-
reichten padagogischen Fachkrafte motivierten even-
tuell auch Jugendliche, das Spiel auf spielfieber.net zu
spielen.

Uber die Nutzer des Spiels auf Facebook wissen wir
mehr. Wir wahlten ja bis Ende Januar das Gros der
Nutzer tber Werbung selber aus: ménnliche 14- bis
21-Jdhrige, welche in Deutschland leben und bei Fa-
cebook angegeben haben, an Gliicksspiel oder an
Zynga Poker? interessiert zu sein. Das waren im De-
zember 2012 rund 200.000 Personen. Diesen wur-
de rund 21 Millionen Mal ein Hinweis auf das Spiel
angezeigt. Diese Hinweise wurden laut Facebook
6155 Mal angeklickt, was sich mit unseren Statistiken
(5000 Spielsessions auf Facebook) weitgehend deckt.
Dieses extreme Gefille ist im Werbebereich nicht un-
gewdhnlich. Laut Facebook hatte das Spiel aber nicht
tausende sondern nur maximal 10 Nutzer pro Monat.
Leider hat uns Facebook trotz mehrmaligen Nachfra-
gens diese Diskrepanz nicht erklart, weswegen wir
seit Ende Januar die Werbung pausiert haben. Ohne
die Unterstiitzung durch Werbung wurde Spielfieber
auf Facebook seitdem laut unseren Statistiken nur
weniger als einhundertmal pro Monat gespielt. Die
Viralitat auf Facebook ist also recht gering.

Analytics
66.614 N/A 15:06 N/A N/A
Total Sessions Total Game Plays Avg Session Length Avg Play Length Plays Per Session

Gameplays Countries Haosts Custom

Sessions Session Length Game Plays Game Play Length

LI .. LT L
L +1-50m >U-6LIMm =HUMm




Auf Jetztspielen.de wurde das Spiel rund 50.000 mal
gespielt und Giber 200 mal — fast immer positiv — kom-
mentiert.®) Unserer Vermutung, dass Kommentare
durch die Moderatoren der Seite unterdriickt wurden,
widerspricht die Beobachtung, dass andere Spiele auf
der Seite oft stark kritisiert werden. Trotzdem wissen
wir natiirlich nicht, ob sich die Kommentare mit den
Meinungen der Spieler decken, die nicht kommentiert
haben. Viele der Kommentare legen nahe, dass das
Spiel durch den jeweiligen Kommentator durchgespielt
wurde, was knapp 30 Minuten dauert. Nur einzelne
Kommentare lassen eine Auseinandersetzung mit
der ,Botschaft“ des Spieles erahnen, z. B. ,ich finde
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das spiel gut, weil das ist realitit bei vielen leuten®.
Allerdings wurde hier auch nicht explizit nach der Bot-
schaft des Spieles gefragt. Jetztspielen.de insgesamt
richtet sich an ein jingeres Publikum. Aufgrund der
Kommentare und der mit ihnen verbundenen Avatare
gehen wir von tiberwiegend weiblichen, 8—14 Jahre al-
ten Nutzern unseres Spieles aus.

Auf Fettspielen.de wurde das Spiel laut unserer Ein-
schatzung rund sooo Mal gespielt. Hier wurde ,,Spiel-
fieber” nicht kommentiert. Kommentare von Spielern

6) Das Spiel und die Kommentare finden sich unter www.jetzt-
spielen.de/spiel /Spielfieber.html
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anderer Spiele legen aber nahe, dass Fettspielen
ebenfalls eine junge, aber vorwiegend minnliche Ziel-
gruppe erreicht.

Das Spiel hat sich zwar auch ohne unser Zutun ver-
breitet, wurde dabei aber nur auf einige im Verhiltnis
wenig besuchten Webseiten aufgenommen und auf
diesen insgesamt ungefahr 1000 mal gespielt. Ein
Grund hierfiir kann sein, dass viele Webseiten das
Spiel aufgrund des Themas (trotz der eindeutig dem
Gliicksspiel gegentiber kritischen Aussagel) meiden.
Die Begriindung fiir die Nicht-Veroffentlichung, be-
sorgte Eltern kénnten das Spiel kritisch sehen, haben
wir z. B. von der gréfiten deutschen Onlinespieleseite
Spielaffe.de erhalten.

Mut zum Risiko

Zusammenfassend hat es sich aus unserer Perspekti-
ve bewdhrt, dass Spieledesigner und Padagogen eng
zusammengearbeitet haben, wobei bei allen Ent-
wicklungsschritten die Zielgruppe im Zentrum stand.
Neben einer ausfiihrlichen Konzeptionsphase miis-
sen dabei auch gentigend Ressourcen fiir Tests und
aus den Tests resultierenden Anderungen eingeplant
werden.

In unserem Fall sehr wichtig war, dass der Auftrag-
geber den Mut hatte, das Spiel nicht nur in einem
kontrollierten Rahmen wie einer eigenen Webseite
zu veréffentlichen. Denn gerade die Méglichkeit, die
Spiele auf andere Spielewebseiten zu bringen, hatte
bis jetzt den grofiten Einfluss auf die Verbreitung des
Spiels.

Die Auftraggeber und Entwickler sind mit der quali-
tativen Rezeption (Botschaft kommt im Betatest
riiber) und quantitativen Nutzung (bislang tiber
60.000 Spiele-Sessions und viele positive Kommen-
tare) Uberaus zufrieden. Das Spiel hat dabei aber
noch nicht die erhoffte Viralitat erreicht. Es breitet
sich also ohne Unterstiitzung mittels Werbung bzw.
des Einsatzes von Kontakten zur Branche nur lang-
sam selbststindig aus. Das Erstellen einer fiir mobile
Endgerite geeigneten App wire einer weiteren Ver-
breitung duferst forderlich.

Die ,grofie Frage“ ob , Spielfieber* denn tatsichlich
einer Sensibilisierung, einem Wissenszuwachs oder
gar einer gewlinschten Einstellungsédnderung bei den
Rezipienten dient und somit das innovative Potential
der genutzten Zugangswege ausschopft, soll zukiinf-
tig durch eine externe Evaluation untersucht werden.




