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Nathanael Riemer

Marketing-Spiele der Game-Industrie -
Was die Betriebswirtschaftslehre
in der Erwachsenendidaktik vermitteln konnte

Ziel des folgenden Beitrages ist es, anhand der Game-Indus-
trie verschiedene Marketingstrategien von Unternehmen vor-
zustellen, die sich zur Einbindung von Inhalten der Betriebs-
wirtschaftslehre in die Erwachsenendidaktik eignen. Dazu
wurden besonders anschauliche Teilaspekte ausgewahlt, die
den videospielenden Menschen in vielfaltigen Formen be-
gegnen: Die Herstellung und l&dnderspezifische Anpassung
von Produkten, die Werbung, die sich an die Endkund*innen
richtet, und der Zusammenschluss von Interessensgruppen
zur Verfolgung gemeinsamer Strategien zur Starkung der Ab-
satzmarkte.

Ende des Jahres 2017 verdffentlichte BMW Deutschland unter
dem Titel Die Zukunft ist jetzt einen attraktiven Trailer, mit dem
der erste BMW i8 Roadster beworben wird. Begleitet von spacig-
wabernden Elektrotonen werden zunéachst eine sich aus Blasen
zusammensetzende Ampel, dann eine Holozeitung in augmen-
tierter Umgebung (Abb. 1) und schliellich ein junger Mann mit
VR-Brille gezeigt. In diese asthetische Atmosphare hinein spricht
eine sonore Stimme folgenden Text: ,Vielleicht ist die Zukunft vol-
ler Uberraschungen. Vielleicht ist die Zukunft perfekt auf uns ab-
gestimmt. Vielleicht ist die Zukunft keine bloBe Illusion. Vielleicht
beginnt die Zukunft nicht irgendwann, sondern jetzt“ (Die Zu-
kunft ist jetzt. Der erste BMW i8 Roadster 2017).

Vielleicht haben Sie einen Traum! - Vielleicht leiten Sie in Ih-

rem Traum die Marketingabteilung irgendeines Unternehmens.
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Abb. 1: Ausschnitt aus dem BMW-Werbe-Trailer Die Zukunft ist jetzt
(0:18 min).

Sie haben exzellente Ideen, Ihr Team ist unglaublich kreativ und
Sie kénnen plotzlich extrem viel Geld verdienen.

Vielleicht - denn es gibt einige Herausforderungen: Ihre ge-
samte Branche hat ein groBes Imageproblem. Die Produkte sind
zu teuer. Die Kund*innen bendtigen sie nicht wirklich (wie viele
behaupten). Die Herstellung und der Unterhalt sollen 6kologisch
problematisch sein. Und so mitssen Sie Thre Produkte geschickt
vermarkten, denn sonst trudelt ihr Unternehmen in eine Krise und
Ihre Traumblase zerplatzt.

Wie gestalten Sie nun Ihre Marketingstrategie? Wie gestalten
Sie IThre Werbung? - Sie werden die Hoffnungen und Traume Ihrer
Kund*innen analysieren. Und wie in unserem Trailer thematisie-
ren Sie die Ungewissheit der Zukunft, die unsere schnelllebige
Zeit pragt!

In meinem Beitrag werde ich einige Marketingstrategien der
Game-Industrie vorstellen. Warum ist das Thema Marketing-Spie-
le der Game-Industrie in einem Sammelband tber Videospiele
wichtig? Medienbedingt muss jetzt ein Disclaimer folgen: Bei al-
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ler Begeisterung fiir neue Medien und Digitalisierung darf eine re-
flektierte Auseinandersetzung mit diesen nicht fehlen - gerade
nicht in den Game Studies beziehungsweise den Versuchen der
didaktischen Einbindung von Computerspielen in wissenschaft-
liche Kontexte. Und damit dies auch in unserer Publikation zum
Ausdruck kommt, flel mir die undankbare Aufgabe des advoca-
tus diaboli zu, spielerisch eine kritische Perspektive einzunehmen.
Daher mdége man mir gelegentliche Zuspitzungen nicht zur Last
legen, sondern ihnen mit Humor und einer groBen Prise Gelassen-
heit begegnen. Diese ,kritische Rolle” zielt freilich nicht nur auf
die Game-Industrie, sondern hinterfragt auch den Habitus unse-
rer Marketing-Gesellschaften. Es geht schlieBlich um das, was die
Welt im Innersten zusammenhalt: die Generierung von Aufmerk-
samkeit und den maoglichst erfolgreichen Absatz unzahliger Pro-
dukte.

Ein weiterer Grund, warum die Marketing-Spiele der Game-In-
dustrie diskutiert werden mussen, ist in der ibergeordneten Be-
deutung zu suchen: Die Investitionen flir international erfolgrei-
che Videospiele libersteigen schon seit zehn Jahren die Budgets
von Blockbustern der Filmindustrie (Huber 2014). Ferner kann
beobachtet werden, dass die in Videospielen implementierten
Ideen, Szenarien und Handlungsmoglichkeiten einen steigen-
den Einfluss auf unsere Gesellschaften und die Entwicklung von
neuen Technologien haben (Schrank 2014; Lahti 2003).

Unserer urspringlichen Aufgabenstellung getreu, mdchte ich
vor allem Unterhaltungsspiele und nicht sogenannte Serious
Games in den Vordergrund stellen. Aus diesem Grund werden die
meisten der von mir erwahnten Titel im Bereich USK 18 liegen

und sich allenfalls fiir die Erwachsenendidaktik eignen.
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Level 1: Medienerziehung und Wirtschaftslehre
im Unterricht

Videospiele konnen als Medien beziehungsweise Unterhaltungs-
medien innerhalb des Medienunterrichts behandelt werden. Wa-
rum dies dringend notwendig ist und welche Ziele dabei verfolgt
werden, vermittelt beispielsweise der Grundsatzerlass von 2001
des Bundesministeriums fir Bildung, Wissenschaft und Kultur der
Republik Osterreich:

.Medien bestimmen unseren privaten und beruflichen Alltag.
Technische Moglichkeiten der Vervielféltigung, Ubertragung
und Vernetzung spielen in der naturlichen' Umgebung der
Schiler/innen eine immer groBere Rolle, sie sind ein Teil ihrer
Wirklichkeit, ihrer Lebenswelten. Erziehung und Bildung soll-
ten Heranwachsende in ihrer Beziehung zur Welt/Wirklich-
keit begleiten und fordern. Der Anteil von Medien an der Welt/
Wirklichkeitserfahrung nimmt stetig zu - eine neue Dimension
von Wirklichkeit ist mit dem Aufkommen von hoch entwickel-
ten Technologien entstanden. [..] Medienerziehung: ist eine
Form padagogischen Umgangs mit Medien, der zur kritisch-re-
flexiven Nutzung aller Medien heranfiihren soll. Wo Medien als
Mittel der Information, Unterhaltung, Bildung und Alltagsorga-
nisation fur die Sozialisation des Menschen Bedeutung erlan-
gen, werden sie zum Gegenstand der Medienerziehung - die
Medien sind Gegenstand und Thema des Unterrichts (Erzie-
hung tber Medien). Medienerziehung befasst sich mit allen
Kommunikationsmedien und deren netzwerkbasierten Kom-
binationen. Diese Kommunikationsmedien sind - unabhangig
von der Technologie - konstitutive Bestandteile aller Texte:
Wort, gedruckt/gesprochen, und Graphik, Ton, Standbild und
bewegtes Bild* (Bundesministerium fir Bildung, Wissenschaft
und Kultur Osterreich 2001:8 1-2).
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Wenn die Frage gestellt wird, warum neben der Medienerziehung
nun auch noch das Fach Betriebswirtschaftslehre in Erziehung
und Bildung integriert werden sollte, so kann mit derselben Aktua-
litdt und Omniprasenz argumentiert werden. Management, Mar-
keting, Optimierungsablaufe und Kostenkalkulationen bestim-
men zunehmend den Alltag des modernen Menschen in Stadt
und Land. Weder Startup-Unternehmer*innen, Influencer*innen,
Schul- und Museumsleiter*innen noch landwirtschaftliche Fami-
lienunternehmer*innen und Anbieter*innen kleiner Ferienwoh-
nungen kommen ohne die Anwendung wesentlicher Inhalte der
Betriebswirtschaftslehre aus. Bis vor wenigen Dekaden wurden
Produkte tiberwiegend in lokalen Geschéaften gekauft. Heute wer-
den sie in allen sozialen Netzwerken beworben und kénnen nur
einen Klick entfernt erstanden werden. Digitale Produkte und
mit ihnen verbundene Kostenfallen fiihren zunehmend unerfah-
rene Minderjahrige lange vor ihrer vollen rechtlichen Geschafts-
fahigkeit in Abhéngigkeit und Privatverschuldung. Der Start in
das Leben als mundiger Burger oder mundige Burgerin kann
im schlimmsten Fall mit der Privatinsolvenz oder massiven Ein-
schrankungen in Studium, Beruf und Familienplanung begin-
nen - Bruchlandungen, die wiederum Folgen fir die nachsten Ge-
nerationen haben werden (Abb. 2; vgl. Lanzen 2019:11-34). Im
Rahmen einer kritischen Wirtschaftserziehung ware es moglich,
junge Menschen besser und nachhaltiger vor diesen Katastro-
phen zu schitzen.

In Analogie zum O&sterreichischen Grundsatzerlass tber die
Medienerziehung kann eine Wirtschaftsdidaktik gefordert wer-
den, in welcher der padagogische Umgang mit Produkten, Marke-
ting und Verkauf etc. erarbeitet wird, der zum kritisch-reflexiven
Konsum heranfiihren soll (vgl. Kultusministerkonferenz 2008:19).

Doch wechseln wir nun wieder zuruck in unsere Rolle als Mar-

ketingstrateg*innen eines Unternehmens, die sich flir den Ver-
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kauf eines Produktes auf einem heil3 umkampften Markt engagie-
ren. Wie iiberall in menschlichen Gesellschaften existieren auch
hier vielfaltige Perspektiven und Interessen.

Level 2: Produktherstellung und landerspezifische
Produktanpassung

Wenn Sie ein Produkt herstellen und verkaufen mochten, werden
Sie unter anderem gleich zu Beginn maBgebliche Entscheidungen
treffen missen. Dabei geht es nicht nur darum, ob Thr Produkt
,cool" ist und auf die Bediirfnisse beziehungsweise die Nachfrage
einer breiten Kundenschicht treffen wird. Sie werden tberlegen
miissen, ob Sie das Produkt nur fir einen kleinen regionalen,
einen nationalen oder gar einen internationalen Markt herstellen
und anbieten mochten. Nach Kotlers und Armstrongs Standard-
werk ,Grundlagen des Marketing” ist dies eine wesentliche Ent-
scheidung zwischen Standardisierung oder Anpassung eines Pro-
duktes:

~Standardisierung flihrt zu geringeren Kosten in Produktion,
Vertrieb, Marketing und Management und sie ermoglicht es
einem Anbieter, seinen Kunden hohere Qualitat und verlédss-
lichere Produkte zu einem glinstigeren Preis anzubieten. Tat-
sachlich vermarkten einige Unternehmen ihre Produkte tiberall
auf der Welt mit groBem Erfolg — man denke nur an Starbucks-
Kaffee, Philips-Rasierapparate und das iPod von Apple” (Kotler/
Armstrong 2011:1100).

Bei der internationalen Vermarktung eines Produktes sind andere
wesentliche Aspekte zu beachten, die eine Standardisierung er-
schweren und verteuern. Ich zitiere erneut aus dem Klassiker von
Kotler und Armstrong:



,Konsumenten in verschiedenen Landern verfligen iber ganz
unterschiedliche kulturelle Hintergriinde, Bediirfnisse und
Wiinsche, Kaufkraft, Produktpraferenzen und Einkaufsmuster.
Da sich dies durch das Marketing kaum andern lasst, passen
die meisten Unternehmen ihre Produkte, Preise, Vertriebskana-
le und die Werbung an, um den Wiinschen der Kunden in den
einzelnen Landern zu entsprechen” (Kotler/Armstrong 2011:
1099).

Die Produktion eines Videospiels ist im Regelfall sehr viel aufwen-
diger und kostenintensiver als beispielsweise die eines Buches
oder eines Fahrrades. Daher werden Sie sich bei Videospielen in
der Regel dafiir entscheiden, Ihr Produkt fiir einen internationa-
len Markt herzustellen, um moglichst viele potenzielle Kaufer*in-
nen ansprechen zu kénnen. Sie haben nun die Moglichkeit, nur
eine englischsprachige Ausgabe vorzubereiten, doch damit wer-
den Sie lediglich die Kundensegmente erreichen, die Englisch ver-
stehen oder bereit sind, die Sprache zu lernen. Sie konnen aber
auch verschiedene Ausgaben desselben Spieles in den wichtigs-
ten Weltsprachen herstellen lassen. Das ist zwar etwas teurer, da
Sie nun hohere Kosten fiir Ubersetzer*innen, muttersprachliche
Sprecher*innen etc. mit einplanen muissen, kénnen aber dadurch
eine weitaus grofBere Zielgruppe erreichen. Das heif3t, dass Sie
sowohl Thr Produkt als auch Ihr Marketing zwar standardisieren,
zugleich aber auch &uBerlich an die kulturellen Bedurfnisse Ih-
rer Kund*innen anpassen. Es ist einleuchtend, dass Anderungen,
die nach der Planung und Herstellung eines Produktes erfolgen,
sehr unginstig sind und sich negativ auf die Preiskalkulation aus-
wirken.

Innerhalb der Welt der Videospiele stoBen wir nun auf einen
besonderen Fall: Ein Unternehmen nahm sogar noch nach dem
Erscheinen eines internationalen Titels Produktanpassungen vor,
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um sein Produkt in einem einzigen Land bewerben zu dirfen. Bis
vor wenigen Jahren wurden nahezu alle in Deutschland erschei-
nenden und ungeklrzten Titel der Wolfenstein-Reihe auf der B-Lis-
te der jugendgefahrdenden und strafrechtlich relevanten Medien
indiziert und durften deshalb weder beworben noch in den Hand-
lerregalen fir den Verkauf sichtbar prasentiert werden. Fir die
Publisher fiel dadurch der deutsche Absatzmarkt weitgehend
weg. Mit dem 2009 durch Activision vertffentlichten WOLFEN-
STEIN lasst sich ein interessanter Strategiewechsel beobachten:
Zwar wurde die Originalfassung von der Bundespriifstelle fir ju-
gendgefdhrdende Medien erneut auf der Liste B indiziert, jedoch
nahm der Publisher nun erstmalig nachtraglich eine Produkt-
anpassung vor und brachte eine veranderte deutsche Fassung
auf den Markt.

Worin bestand nun die ldnderspezifische Produktanpassung?
Exemplarisch méchte ich einige wesentliche Verdnderungen er-
wahnen, die das schwedische Entwicklerstudio Machine Games
und der US-amerikanische Publisher Bethesda am letzten Titel
WOLFENSTEIN II: THE NEW COLOSSUS (2017) umsetzten.

In der Originalfassung nehmen die Spielenden die Rolle des
US-amerikanischen Spions William B.J. Blazkowicz ein und kamp-
fen gegen ein NS-Deutschland, einen Fiithrer namens Adolf Hitler
und dessen ,Uber-Soldaten” (sic!), die der fiktiven Story zufolge
im Jahre 1961 die USA okkupiert haben. In der deutschen Ver-
sion dagegen agieren die Spieler*innen lediglich gegen ein un-
bestimmtes Regime, gegen einen ,Kanzler* und ,Leitwolf*, der
als ,Herr Heiler" angeredet wird. Ferner entfernte man dieser Fi-
gur - hier links im Vordergrund zu sehen (Abb. 3) - einen Ober-
lippenbart. Ferner wurde die fiktive Geschichte Blazkowiczs ,ein-
gedeutscht”. Doch diese Produktanpassungen verursachten bei
einigen Kund*innen groBten Unmut. Selbst in den fiihrenden Wo-

chenzeitungen und Radiosendern war von Zensur die Rede, ge-



Abb. 3: Produktanpassung fir den deutschen Markt in WOLFENSTEIN II:
THE NEW COLOSSUS (2017).

gen die heftig protestiert wurde (vgl. u.a. Kreienbrink 2017; Kiive-
ler 2017). Mit dieser Vorgehensweise riskierte das Unternehmen
nicht nur den Erfolg groBerer finanzieller Investitionen, son-
dern auch die emotionalen Bindungen der Kund*innen zum Pro-
dukt. SchlieBllich gilt ein leicht nachvollziehbarer Grundsatz in
allen Industriezweigen: Lege dich nicht mit deiner Stammkund-
schaft an!

Der Hintergrund fiir die Deutschland-spezifische Produktan-
passung sind §86, 86a und 131 aus dem Besonderen Teil des
Strafgesetzbuches (StGB). Die Paragrafen 86 und 86a des StGBs
verbieten das Verbreiten beziehungsweise das Verwenden von
Propagandamitteln und Kennzeichen verfassungswidriger Orga-
nisationen, dazu gehoren unter anderem ,Fahnen, Abzeichen, Uni-
formstlicke, Parolen und GruB3formen". Der Paragraf 131 StGB un-
tersagt die Verbreitung von Darstellungen ,grausamer oder sonst

unmenschlicher Gewalttatigkeiten gegen Menschen oder men-
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schendhnliche Wesen®, welche verherrlichend oder verharmlo-
send wirksam sind. Erganzend sei angemerkt, dass die Intention
des Gesetzgebers weder darin besteht, die Game-Industrie zu be-
hindern, noch die spielenden Menschen ,zu argern®, sondern viel-
mehr eine ,Gefdhrdung des demokratischen Rechtsstaates” zu
vermeiden sucht.

Game-Studios und -Publisher verfligen genau wie alle anderen
Unternehmen nun iber die Option, die jeweiligen nationalen Ge-
setze und internationalen Abkommen als Rahmenbedingungen
grundsatzlich zu beachten und ihre Produkte entsprechend an-
zupassen oder auf den Vertrieb in den betreffenden Staaten zu
verzichten. Sie kdnnen sich aber auch zu einem Lobbyverband
zusammenschlieBen und durch Einfluss auf Politik und Gesell-
schaft versuchen, die Rahmenbedingungen zu verandern. Auf

diese Strategie soll spater noch eingegangen werden.

Level 3: Werbung

Wenn ich Sie frage, wann Sie mit Videospielen in Berthrung kom-
men, dann werden Sie mir zu Recht antworten, dass dies durch
das Spielen selbst geschieht. Der Kontakt zwischen Verbrau-
cher*innen und dem Produkt mag beim Gamen am intensivsten
sein. Doch fir grofB3e Teile der spielenden und nicht spielenden Be-
volkerung besteht die haufigste Begegnung mit dem Produkt in
der Werbung fur selbiges.

Bei der Werbung denken wir zumeist an kurze Fernseh- und
YouTube-Clips, an nervige Anzeigen, die auf Internetseiten
und Onlineportalen aufpoppen oder an einfache Plakate, Flyer
und Zeitungsannoncen. Hierbei handelt es sich tiberwiegend um
Werbung, die die Endverbraucher*innen unmittelbar zur Kaufent-
scheidung anregen mochte (,Business to Consumer”, B2C). Kotler
und Keller weisen in ihrem Bestseller fiir Marketing-Management

29e



darauf hin, dass die Werbung weitaus vielfaltigere Zwecke ver-
folgt (Kotler/Keller 2007:701), die vom langfristigen Aufbau einer
Marke tiber die Werbung fliir Sonderverkaufsaktionen bis hin zur
Imagewerbung flir ein Unternehmen reichen. Ferner existiert
auch Werbung, die von Firmen lanciert wird, um andere Firmen

als Kund*innen zu gewinnen (,Business to Business", B2B).

Level 3.1: Ingame-Werbung

Eine innovative und durchaus umstrittene Form der Werbung ist
das direkt auf die Kund*innen (B2C) ausgerichtete Ingame-Ad-
vertising, das mittlerweile auch in Apps massiv eingesetzt wird
(Pangkerego 2019). Die Literatur differenziert vor allem zwischen
drei verschiedenen Umsetzungsstrategien (fiir die folgenden Aus-
fihrungen vgl. Thomas/Stammermann 2007:53-65):

Ad-Games (,Branded Games") sind Werbespiele, die von Unter-
nehmen fir bestimmte Zielgruppen konzipiert werden, um das
Unternehmen selbst und/oder seine Produkte zu bewerben.
Eines der erfolgreichsten Ad-Games ist das im Jahr 1999 erst-
malig erschienene MOORHUHN (1999), mit dem die Whisky-Mar-
ke Johnnie Walker beworben wurde. In den ersten Versionen des
Spiels erscheint das Logo unter anderem im Intro, auf einem Weg-
weiser sowie auf Bannern von Flugzeugen und HeiBluftballons.
Auch Spielzeughersteller wie zum Beispiel Playmobil setzen fir
die Bewerbung ihrer Produktlinien zahlreiche Werbespiele ein, in
denen die Figuren und Sets die Handlungen bestimmen und eine
nachhaltige oder gar generationeniibergreifende Kundenbindung
sicherstellen sollen (vgl. Playmobil Shop 2019). Die App PLAY-
MOBIL PIRATES KABOOM (2015) von Playmobil ist ahnlich wie
das MOORHUHN als simples Shoot 'em up konzipiert.

Bei der statischen Ingame-Werbung (SIGA) werden etablierte
und wiedererkennbare Marken entweder in das Geschehen
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selbst oder dessen Umgebung (z.B. Bannerwerbung bei Sport-
spielen) eingewoben. Diese Form der virtuellen Produktplatzie-
rung ist bereits aus Film und Fernsehen bekannt und technisch
relativ niedrigschwellig.

Unter dynamischem Ingame-Advertising (DIGA) wird das fle-
xible orts- und zeitcodierte Einblenden von Werbebotschaften
verstanden, das durch neue Onlinespiele und Apps modglich
wird, die auf Smartphones und Tablets laufen. Je nach Standort,
Spracheinstellungen und aktuellen Ereignissen, Veranstaltungen
und Diskursen konnen die Produkte gezielt an bestimmten Stel-
len der Spiele eingeschaltet werden. Da das elektronische Gerét
beziehungsweise das Spiel als Sender den Entwickler*innen zahl-
reiche Daten zusendet, ist es moglich, diese zu evaluieren und zu
optimieren. So spezialisierte sich beispielsweise das Unterneh-
men RapidFire darauf, anderen Firmen intelligentes Ingame-Ad-
vertising anzubieten. Aus einem B2B-Werbe-Trailer von RapidFire
(#1 In-Game Advertising Network 2015) geht hervor, dass durch
die dynamische Ingame-Werbung Unternehmen ihre Zielgruppen
sehr genau beobachten und analysieren konnen. Oft wissen sie
mehr als wir selbst tber uns und unsere Umwelt.

Als uns vor zehn Jahren das Stichwort ,Big Data“ intensiver zu
bewegen begann, konnten wir in der New York Times eine Nach-
richt verfolgen, in der dartiber berichtet wurde, dass es aufgrund
des Internet- und Konsumverhaltens den Algorithmen grofBer Su-
permarktketten und Internetplattformen moglich ist, gravierende
Veranderungen in unserem Leben vorherzusagen. Konkret ging
es darum, dass eine Minderjahrige Gutscheine fir Babyproduk-
te zugesandt bekam - noch bevor die gesetzlichen Erziehungs-
berechtigten des Madchens Uiber Sexualkontakte in ihrem Haus
wussten (Duhigg 2012). Es verwundert nicht, dass wir seit Jahren
auf Social-Media- und Shopping-Plattformen freiwillig den enor-
men Datenbedarf von Unternehmen bedienen und demzufolge



immer starker individuell zugeschnittene Werbung prasentiert
bekommen.

Auch die Videospielindustrie beobachtet uns, kennt uns und
unsere Gesellschaften sehr genau. So berticksichtigt sie bei der
Planung und Entwicklung nicht nur die Winsche und Bedurfnis-
se ihrer potenziellen Kund*innen, sondern auch tibergeordnete
gesellschaftliche Diskurse und unsere emotionalen Reaktionen
auf diese. Entscheidend fluir den Erfolg einer Werbekampagne
sind die genaue Ermittlung und Untersuchung des Zielpublikums,
die Festlegung der Werbeziele sowie Inhalte und zahlreiche Ge-
staltungselemente der Werbung (vgl. u. a. Kotler/ Armstrong 2011:
Kap. 15-16; Kotler/Keller 2007:Kap. 14-15).

Level 3.2: Werbe-Trailer

Ich mochte nun in einem imaginaren Planspiel mit IThnen ein Vi-
deospiel und einen Werbe-Trailer vorbereiten. Dazu habe ich die
Werbung eines bereits existierenden Produktes analysiert und auf
die wesentlichen Aspekte heruntergebrochen. Alle Gestaltungs-
momente, flr die wir uns im Folgenden entscheiden, werden wir
in unserem Endprodukt wiederentdecken konnen (vgl. zu den fol-
genden Arbeitsprozessen Kotler/Armstrong 2011:790).

Wie gestalten wir ein Videospiel und einen spannenden Wer-
be-Trailer dazu? Das hangt von unserem Budget, den Mitarbei-
tern, den zur Verfligung stehenden Technologien etc., dem Genre,
der Zielgruppe und der Story ab. Budget und Mitarbeiter*innen
stehen uns ausreichend zur Verfigung. Einige weitere Faktoren
wurden bereits im Vorfeld festgelegt, tiber andere mussen wir
noch entscheiden.

Besonders wichtig ist die Identifizierung der Zielgruppe, fur
die das Videospiel hergestellt werden soll. Wir entscheiden uns
gegen Game-Genres, welche begrenzte Communitys ansprechen,
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sondern moéochten uns der besonderen Herausforderung stellen,
durch einen Mix moglichst viele Videospielliebhaber*innen mit
unterschiedlichen Praferenzen anzusprechen. Gleichzeitig soll die
Story so faszinierend sein, dass wir durch virale Themen auch
die Aufmerksamkeit der breiten Gesellschaft erreichen und mog-
lichst auch Nichtspieler*innen fiir unser Produkt begeistern kon-
nen. Die Story und die Charaktere sind so zu wahlen, dass nicht
nur mannliche Nachfrager angesprochen werden, da - wie unse-
re Analytiker*innen erklart haben — auch in anderen Kunden*in-
nensegmenten noch starke Wachstumspotenziale zu erwarten
sind.

Wesentliche Zutaten fir Produkt und Marketing sind Emotio-
nen. Exemplarisch mochte ich hier auf die Werbe-Trailer verwei-
sen, mit denen die britische Warenhauskette John Lewis & Part-
ners alle Jahre wieder zur Weihnachtszeit ihren Kund*innen zum
Kauf von niitzlichen Geschenken anregt (vgl. unter den vielen ge-
lungenen Beispielen # BusterTheBoxer 2016). Inzwischen imitierte
EDEKA diese Vorgehensweise und bescherte den deutschspra-
chigen Kund*innen Weihnachten 2015 ebenfalls einen viralen
Werbe-Trailer (# heimkommen 2015). Wir erinnern uns sicherlich,
weil wir durch die Story mit unseren Emotionen massiv angespro-
chen wurden: Der Trailer erzéahlt von der Vereinsamung eines al-
ten Mannes und den beruflichen Hamsterrddern seiner Kinder
in einer globalisierten, dahinrasenden Welt, aus der sie sich nur
nach seinem (vermeintlichen) Tod zu befreien vermogen. Nach
den Tranen ist die Freude so groB3, dass ich versucht bin zu be-
haupten: Mit John Lewis und EDEKA weinen und lachen lernen,
heiBt Werbung verstehen lernen.

Offensichtlich bewegen wir uns in eine ,emotionale Epoche”
hinein (Lotter 2018), die jedoch von einer diametral angeleg-
ten Technokratisierung und Digitalisierung bestimmt ist. Diese
Entwicklungen werden von diversen Zukunftsdngsten und ge-



sellschaftlichen Diskursen begleitet, in die wir alle mit unseren
hochst diversen Vorstellungen hineingeworfen werden - und
zwar unabhangig davon, ob wir wollen oder nicht.

Und so wahlen wir fiir unser Videospiel und den dazugehori-
gen Werbe-Trailer ein Zukunftsszenario, das sich jedoch noch zu
den Lebzeiten unserer Kund*innen ereignen kénnte und sie emo-
tional tangiert. Denn dieses Videospiel ,ist nicht irgendeine Ge-
schichte®, sondern soll eine mogliche Zukunft simulieren. Und so
sind folgende Fragen zu formulieren: Was bewegt uns heute? Wel-
che gesellschaftlichen Veranderungen wihlen die gegenwartige
Gesellschaft emotional auf? Mit welchem Mix aus Themen, Wert-
vorstellungen und Botschaften konnen wir unsere Kund*innen
am besten erreichen?

Wir demonstrieren fir die demokratischen Werte Freiheit,
Gleichheit und Individualismus. Das ist gut so und diese tiberaus
wichtigen Themen wollen wir mit unserem Produkt férdern. Ras-
sismus, Sklaverei und unkontrollierten Reichtum lehnen wir ent-
schieden ab. Chancengleichheit zwischen allen Lebewesen ist
ein Muss - und die Kund*innen sollen sich entscheiden, ob sie
diese Ziele innerhalb des Spiels durch revolutiondre Gewalt oder
Pazifismus erreichen mochten. Andererseits lesen wir, dass sich
die ,Mittelschicht” durch eine zunehmende Digitalisierung, Auto-
matisierung und Globalisierung bedroht sieht und infolgedessen
von Abstiegsangsten gejagt wird. Untere Gesellschaftsschichten
und altere Menschen kénnen mit der Geschwindigkeit der Ver-
anderungen kaum Schritt halten und werden aus dem Arbeits-
leben und der Gesellschaft aussortiert (vgl. u.a. Reckwitz 2017;
Koppetsch 2019). Alle diese wichtigen Themen mochten wir in
unser Videospiel einbinden. Zugleich bieten wir unseren Kund*in-
nen die Freiheit, sich mit verschiedenen Perspektiven identifizie-
ren und je nach personlicher Einstellung ihre Entscheidungen in

dem Zukunftsszenario spielerisch ausprobieren zu konnen. Und
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genau diese zahlreichen Identifikationsmdglichkeiten und emo-
tionalen Botschaften mochten wir auch in unserem Werbe-Trailer
vermitteln, um das Endprodukt nachhaltig absetzen zu kénnen.
Unser Videospiel ist nun so weit vorbereitet, dass wir auf Kon-
ferenzen die ersten Werbe-Trailer vorstellen kénnen. In einem
von ihnen haben wir alle oben genannten Botschaften zu einem
selbststéandigen, asthetischen Kunstwerk zusammengefiihrt. ,Un-
ser” Ergebnis wurde im Jahr 2017 bei der Electronic Entertain-
ment Expo (E3) in Los Angeles vorgestellt und ist der sehr auf-
wiihlende Trailer, der Inhalte des Videospiels DETROIT: BECOME
HUMAN (2018) aus der Perspektive eines Androiden namens
Marcus vorstellt. Alle oben skizzierten Diskurse und Bedtrfnis-
se unserer derzeitigen (und vermutlich auch der zukinftigen) Ge-
sellschaften werden in diesem Trailer in verklirzter Form thema-
tisiert und die potenziellen Kund*innen und Spieler*innen durch

emotionale Ansprache unmittelbar involviert (Abb. 4).

Einige Menschen fragen sich: g f
Sind Androids zu einem Sicherheitsrisiko geworden?

Abb. 4: Screenshot aus dem E3-Trailer (2017) von DETROIT: BECOME
HUMAN (2018), 4:24 min.
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Dieser Mix aus zum Teil kontraren Botschaften hat nattrlich
Vor- und Nachteile. Einerseits wird mit dem Werbe-Trailer und sei-
nen zahlreichen Themen ein sehr breites Zielpublikum angespro-
chen, andererseits iiben langjahrige Gamer*innen und Kenner*in-
nen der Science-Fiction-Welten am Endprodukt harte Kritik, da
die Zahl der Handlungsstrange und Entscheidungsfreiheiten
stark eingeschrankt ist. (Grundsétzlich konnen sich Produzent*in-
nen von Videospielen aufgrund von zu vielen Zugestandnissen
in die Gefahr begeben, ihre Stammkund*innen zu verlieren, da
deren spezifische Anspriche zugunsten eines breiteren Publi-

kums nicht befriedigt werden.)

Level 3.3: Polarisierende Werbung

Alle wichtigen Ereignisse der digitalen Spielwelten in Deutsch-
land scheinen immer im Sommer zu geschehen - genau dann,
wenn zahlreiche Fans groBen Branchenmessen wie der games-
com entgegenfiebern. Die Monate Juni bis August lassen sich
flir die Welt der Videospiele als eine Art Adventszeit bezeich-
nen. Doch nicht immer sind die kommenden Dinge eindeutig fro-
he Botschaften, die dem spielenden Volk verkiindet werden. So
ging Mitte Juni des Jahres 2018 die Nachricht um die Welt, dass
die Weltgesundheitsorganisation (WHO) die Videospielsucht offi-
ziell als ,Gaming Disorder” bzw. als Krankheit anerkennt (Maurer
2018).

Viele Kritiker*innen der Videospielbranche werden sich in die-
ser Feststellung bestatigt sehen. Sie werden bemerken, dass so-
wohl alltagliche Beobachtungen als auch zahlreiche empirische
Studien die Abhéngigkeitsgefahr durch Videospiele schon seit
Jahrzehnten belegen. Aus Raumgrinden kann ich im Folgenden
keine differenzierte Analyse dieser Pauschalisierung vornehmen.
Stattdessen soll unser Augenmerk darauf gerichtet werden, wie
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einige Videospielproduzent*innen und Berichterstatter*innen
mit diesem Generalvorwurf der Suchtgefahr umgehen.

Das Medien- und Konsumverhalten moderner Menschen wird
zunehmend durch Algorithmen verschiedener Plattformen und
Unternehmen registriert. Sie bieten Werbung fir Produkte an,
von denen sie glauben, dass sie den Bedlrfnissen der Internet-
nutzer*innen entsprechen (Abb. b).

Wie werden diese Anzeigen gemacht? Die Werbestrateg*in-
nen verstehen zunachst die Warnung vor einer moglichen ,Sucht-
gefahr” als Bedurfnis ihrer Zielgruppen - das Bedurfnis, durch
.Suchte” vom tristen Alltag abzulenken. Demzufolge bewerben
sie das Produkt genau mit dem Desiderat, indem sie die War-
nung - namlich die mégliche Suchtgefahr - als Garanten fiur die
besondere Qualitat des Produktes einsetzen. Und so konstatiert
Norbert Zahringer in einem Artikel iber FALLOUT 4 (2015): ,Dass

Total Battle: Online Strategie-Spiel

Anzeige [>

Abb. 5: Anzeige fiir TOTAL BATTLE (2018).
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ein Spiel stichtig macht, ist keine Warnung, sondern ein Verkaufs-
argument” (Zahringer 2015). Vor allem im Hinblick auf das bei
Kindern und Jugendlichen sehr populare Spiel FORTNITE (2017)
wurden diese Mechanismen virulent und trugen im Oktober 2019
dazu bei, dass es in Kanada zu Sammelklagen gegen den Ent-
wickler Epic Games kam (Olson 2019).

Gelegentlich jongliert auch der Online-Journalismus in am-
bivalenter Form mit dem Feuer. Ein Artikel des Teenager-Maga-
zins Bravo ist zwar noch mit dem Titel versehen: ,Vorsicht: Diese
3 Games machen suchtig” Beschreibung und Wertung lassen je-
doch erkennen, dass das ,Vorsicht” moglicherweise als Qualitats-
merkmal zu verstehen ist. Denn der Autor namens ,Marc" vergibt
fir WORLD OF WARCRAFT (2004), dem ,Inbegriff schlafloser
Néachte”, die Note ,Suchtfaktor: 10/[von] 10 [Punkten]|“ (Marc
2016a). Diese Wertung wird durch andere Nachrichten flankiert.
So informiert eine unmittelbar darunter stehende Uberschrift die/
den Ubernachtigte/n Teenager*in: ,Studie: Durch Online Games
wirst Duin diesen Schulfachern besser!” (Marc 2016b). Dies ist nur

ein Beispiel von zahlreichen.

Level 4: Lobbyismus

Beim Marketing handelt es sich selbstverstandlich nicht um
zweckfreie Spiele, sondern um knallhartes Business. Das erste
und alleinige Interesse von marktwirtschaftlich agierenden Un-
ternehmen besteht in der Schopfung und Steigerung von Wer-
ten - fiskalischer Natur —, und zwar auch dann, wenn es nicht nur
um die Waren selbst, sondern um die Nutzbarmachung von Ma-
schinen und Arbeitskraften geht. Um Gewinne steigern zu kon-
nen, beschreiten Unternehmen vielfaltige Wege, die nicht immer
unmittelbar, sondern auch indirekt und langfristig zur Gewinn-

steigerung beitragen sollen.
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Innerhalb einer modernen Demokratie haben Vereine, politi-
sche, religiose und gesellschaftliche Organisationen und Unter-
nehmen die Rechte, sich zu Verbanden zusammenzuschlieBen,
ihre Interessen durch Offentlichkeitsarbeit nach auBen hin zu
vertreten und die Prozesse der politischen Meinungsbildung
zu beeinflussen. Diese Moglichkeiten werden durch das Grund-
gesetz der Bundesrepublik geschiitzt und sind vom Gesetzgeber
gewollt.

In den letzten Jahrzehnten wurde die Art und Weise der Zu-
sammenschliisse zu Interessensverbanden, der Offentlichkeits-
arbeit und der Einflussnahme signifikant professionalisiert — und
zwar vom erddlféordernden Unternehmen bis hin zu NGOs, die
sich fur die Rettung der Welt engagieren. Hans Merkle, Prasident
der World Federation of Advertisers in Briissel, definiert diese Ak-
tivitaten folgendermaBen: ,Die zielgerichtete Beeinflussung von
Entscheidungstragern in Politik und Verwaltung nennt man Lob-
bying” (Merkle 2003:10).

Tilman Steffen berichtete vor einigen Jahren in einem ZEIT-
Artikel mit dem Titel ,Wirtschaftsunterricht: Lobbyisten im
Lehrerzimmer®, dass zwar viele Schulen das Fach Wirtschaft
unterrichten oder einflihren wollen wirden, doch aufgrund man-
gelnder Personal- und Zeitressourcen die Umsetzung dieses Vor-
habens schwierig sei. Diese Licke wiirden Wirtschaftsverban-
de ausnutzen - so die These —, um mittels Lehrkraftbildung und
eigenen Lernmaterialien die Schuiler*innen frithzeitig in ihrer po-
litischen und wirtschaftlichen Meinung gezielt zu beeinflussen.
Spater fasst Steffen die kritischen Stimmen folgendermalBen zu-
sammen: ,Die in den Klassenzimmern des Landes verbreiteten
Unterrichtsmaterialien seien oft wissenschaftlich und politisch
tendenzids, so die Kritik. Betriebliche Mitbestimmung und ande-
re soziale Aspekte der Marktwirtschaft wiirden so zum Nischen-
thema" (Steffen 2011).



Diesem Bericht zufolge fokussieren sich seit einigen Jahren di-
verse Lobbyverbdnde auf die Einflussnahme in Bildungsberei-
chen - also im Umfeld zukiinftiger Konsument*innen. Dabei han-
delt es sich nicht nur um Bemtiihungen, moglichst frithzeitig eine
Kundenbindung aufzubauen, sondern auch um Aktivitaten mit
nachhaltigeren Zielen. Die nachste Generation der Kund*innen
ist naturgemals auch die nachste Generation der Wahler*innen.

Demokratien streben den Ausgleich zwischen verschiedenen
Interessengruppen an, um sich nicht in Gefahr zu bringen. Sei-
tens des deutschen Gesetzgebers ist es erwtnscht, dass sich
auch die Verbraucher*innen zusammenschlieBen kénnen. So
setzt sich der Verein LobbyControl. Initiative flir Demokratie und
Transparenz e. V. in seiner Broschire Lobbyismus an Schulen. Ein-
flussnahme auf den Unterricht und was man dagegen tun kann mit
den angesprochenen Fragen auseinander (LobbyControl 2018).
Jedoch besteht die groBe Herausforderung darin, dass niemand
in der Beurteilung von Lobbyverbanden ein neutraler Richter sein
kann. Jedes Individuum und jede Gruppe werden die politische
Einflussnahme als unerwtinscht betrachten, die sie mit ihren je-
weiligen individuellen und gruppenspezifischen Uberzeugungen
nicht vereinbaren kénnen. Das wird im Folgenden noch deutlich
werden.

Gerade bei einem schlechten Image einer Branche versuchen
sich Unternehmen zusammenzuschlieBen, um gemeinsam geziel-
ter agieren zu konnen. Eine bertihmte Lobbyorganisation in den
USA ist die National Rifle Association of America (NRA), die neben
Waffenherstellern und -handlern auch Schiitzenvereine und Jager
vertritt. Seit den verstarkt zunehmenden Schulmassakern und
Amoklaufen gerat diese Lobbygruppe immer wieder in das Fa-
denkreuz des offentlichen Interesses. Was ein Zusammenschluss
von Unternehmern zu einer Lobbygruppe zu bewaltigen vermag,
wird unter anderem in einer Rede von Dave Grossman vor der
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NRA Anfang Mai 2018 deutlich. Kiirzlich wiederholte er einige
Thesen seines Buches Stop Teaching Our Kids to Kill, das er 1999
mit einem Vorwort von Bill Clinton, einem friheren US-Prasiden-

ten, publizierte:

JAround the planet, children are committing crimes like no
one's ever seen before in human history. It's not about the guns,
the guns have always been there. It's the sick movies and the
sick TV shows and especially the sick video games around
the planet that are creating sick, sick kids* (Campbell 2018, vgl.
Grossman/Degaetano 1999:1, 65).

Die National Rifle Association of America stellt sich nicht den Vor-
wirfen ihrer Kritiker*innen - und man kdénnte an vielen Stellen
sachlich-rationale Erklarungen dafir geben, warum es zu solchen
Massakern kommt —, sondern zerrt mit der Videospielbranche
einen Stindenbock hervor. Dass diese Taktik tatsédchlich erfolg-
reich funktioniert und prominent aufgegriffen wird, lasst sich hau-
fig beobachten. Der letzte Prasident der USA, Donald Trump, er-
klarte beispielsweise Anfang des Jahres 2018 in sehr einfachen
Worten, warum es aus seiner Sicht zu Amoklaufen und erweiter-

ten Suiziden kommt:

We have to look at the internet because a lot of bad things are
happening to young kids and young minds and their minds are
being formed and we have to do something about maybe what
they're seeing and how they're seeing it. And also video games.
I'm hearing more and more people say the level of violence on
video games is really shaping young people’s thoughts. And
then you go the further step, and that's the movies. You see
these movies, they're so violent and yet, a kid is able to see the
movie if sex isn't involved, but killing is involved, and maybe

they have to put a rating system for that. And you know, you
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get it to a whole very complicated, very big deal” (Washington
Post 2018, vgl. dazu Salam/Stack 2018).

In eine andere Richtung argumentiert die Computerspielforsche-
rin Constance Steinkuehler. Sie erlautert zum Verhéltnis zwischen
Gewalt in Videospielen und Marketing: ,If you go into that room
arguing that video games cause gun violence, you will be on the
wrong side of facts. Video games are not a gun-violence problem.
But video games do have a P.R. problem* (Parkin 2018).

Stellen Sie sich vor, Sie waren Hersteller*in von Hard- und Soft-
ware. Wie wurden Sie mit diesem Imageproblem Ihrer Branche
umgehen? - Moglicherweise wiirden Sie sich mit anderen Unter-
nehmen zu einem Interessenverband zusammenschlieBen und
durch Einflussnahme auf die Politik und Gesellschaft versuchen,
Ihrer Branche ein positives Image zu verleihen. Selbst die Genera-
tion, die nicht zu den ,Digital Natives” gehort, bekennt mittlerwei-
le, dass Videospiele zum ,Kulturgut” gehodren (Bundesregierung
der Bundesrepublik Deutschland 2017). Und wenn schon etwas
SKultur“ und ,Gut" (oder ,gut”) ist, dann kann schnell geschlussfol-
gert werden, Videospiele seien fur die schulische Bildung genau-
so hilfreich wie Goethes Selbstmordlektiire Die Leiden des jungen
Werther (vgl. Andree 2006). Freilich ist es moglich, beides mittels
entsprechender didaktischer, kulturhistorischer Kontextualisie-
rung zu begrinden oder zu negieren - je nach Perspektiven und
Praferenzen.

Der Videospielbranche geht es nattirlich nicht nur um ,Kultur-
gut”, das aus romantischen Idealen heraus zur Weltverbesserung
in spitzwegisch-armseligen Kinstlerstuben entsteht, sondern um
Gewinnmaximierung. So konnte der game - Verband der deut-
schen Games-Branche schlieBlich die Nachricht verkiinden, dass
,der Bundeshaushalt fir 2019 Mittel in Hohe von 50 Millionen Euro
fir die Einfihrung eines Games-Fonds enthalt, mit dem kinftig
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die Computerspieleentwicklung auf Bundesebene gefordert wer-
den soll“ (Game 2018). Durch diesen Erfolg wird moglicherweise
das privatwirtschaftliche Risiko vor allem jener Unternehmen ge-
senkt werden, die im Bereich der Serious Games agieren. Damit
komme ich nun zum Thema des ,digitalen Lernens*.

Gerald Lembke, Betriebswirt mit dem Schwerpunkt Digitale
Medien, analysierte die Bemiihungen von Hardware- und Soft-
ware-Herstellern, die Digitalisierung der Schulen voranzutreiben,
bereits als Mitautor des Buches Die Liige der digitalen Bildung: Wa-
rum unsere Kinder das Lernen verlernen (Lembke/Leipner 2015).
In einem Artikel mit dem Titel ,IT-Lobbyisten in den Klassenzim-

mern* fasst er seine Kritik eloquent zusammen:

Viele kénnen es nicht mehr horen: Der Ruf nach der digitalen
Bildung in den Schulen ist mittlerweile Kernthema in politi-
schen Wahlkampfen sowie auf den einschldgigen Lobby-Mes-
sen fur die Aus- und Weiterbildung. Die Personengruppen, die
am meisten vom Digitalmantra genervt sind, sind die Lehrer
und die Schiiler selber. Denn auf deren Ricken tanzen Politi-
ker und IT-Lobbyisten einen seltsamen Tanz. [..] Das Leben
von Lehrern und Schilern soll mit digitalen Medien und Me-
dientechnik vereinfacht, ja sogar verbessert werden. [... Doch]
je junger das Kind in der Phase zwischen vier und zwolf Jahren,
desto weniger bringt der Einsatz digitaler Lehrmittel. Fur Kin-
der unter acht Jahren sollte aufgrund der fehlenden neurologi-
schen und kognitiven Entwicklung auf digitale Medien ganz
verzichtet werden. Erst ab dem Alter von zwolf Jahren kénnen
sinnvoll in den Unterricht integrierte digitale Medien lernfor-
derlich sein” (Lembke 2017).

Lembkes Beitrag ist sehr engagiert geschrieben und mag durch
einige Schuldzuschreibungen Widerspruch erregen. Deshalb mo-
gen die Fakten tiberzeugender sein, die aus mehreren grof3en in-
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ternationalen empirischen Studien hervorgehen. Eine Petition an
die Kultusminister*innen der Lander fasst ihre wichtigsten Ergeb-
nisse zusammen, die aufgrund ihrer Pragnanz hier auszugsweise
zitiert werden sollen:

,Eine Uber drei Jahre gelaufene Hamburger Studie mit tber
1300 Schiilern zeigt fiir den dortigen BYOD-Ansatz (Bring Your
Own Device[-Ansatz ..]), dass die Erwartungen nicht erfillt
werden. Die Auswertung der Daten zum Einsatz von privaten
Smartphones und Tablets zeigt, dass das BYOD-Projekt ,bei
den Schiilerinnen und Schiilern weder zu einer messbar héhe-
ren Leistungsmotivation, noch zu einer starkeren Identifikation
mit der Schule [fiihre]’. Es werde weder besser mit Quellen um-
gegangen, ,noch [sei] eine hohere Informationskompetenz er-
reicht.' [...] Softwaregesteuerter Unterricht hat keinen nachweis-
baren Nutzen. Der OECD-Bericht ,Students, Computers and
Learning: Making the Connection' (2015) sollte den Nutzen von
Digitaltechnik belegen. Stattdessen zeigt er auf, dass es ,keine
nennenswerten Verbesserungen in der Schtlerleistung in Lesen,
Mathematik oder Wissenschaft in den Landern [gibt], die stark
in IKT (Informations- und Kommunikationstechnologie) fir Bil-
dung investiert hatten." Auch sei ,die Technologie wenig hilf-
reich beim Ausgleich der Fdhigkeiten zwischen fortgeschrittenen
und zurtickgebliebenen Schiilern™ (Lankau 2017, Hervorhebung
von N. R.).

Die groBen empirischen Untersuchungen kénnen die vermute-
ten Erfolge durch eine pauschale ,Digitalisierung” des allgemei-
nen Schulunterrichtes nicht bestéatigen. Im Gegenteill Die von
Corona gezeichneten Jahre 2020-22 16sten in allen Bildungsseg-
menten einen enormen Digitalisierungsschub aus - wahrlich
ein Paradigmenwechsel -, doch konnten sehr schnell die Verlie-
rer identifiziert werden. Gerade bei den Schulen wurde sehr frith
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deutlich, dass diese Krise die Bildungsarmut verscharft, da die da-
mit einhergehende Digitalisierungswelle diejenigen ausschlief3t,
die nicht tiber einen eigenen Computer und stabiles Internet ver-
fligen (u.a. Roske 2020). Fur die universitare Bildung gilt dies
ebenfalls, jedoch verscharft beispielsweise in afrikanischen Lan-
dern (Krischke 2020: hier am Ende).

Grundsatzlich sind die Forschungsfragen anders zu formulie-
ren: Wem ntitzt die ,Digitalisierung” wirklich und wer hat von
ihr den groBten Mehrwert? Zweifelsohne alle diejenigen, die da-
mit direkt oder indirekt Geld verdienen. Das mag aus wirtschaft-
lichen Grinden begriiBenswert sein. Alle anderen, die erwach-
senen und heranwachsenden Verbraucher- und Wahler*innen,
koénnen selbst fir sich entscheiden, ob und wo ihnen ihre digi-
talen Gerate und Software wirklich einen Gewinn und Nutzen
bringen, lediglich zur Unterhaltung dienen oder gar ein smartes,
energie- und zeitfressendes ,Monster" sind. Jede*r Blirger*in darf
uberlegen, was ihr/ihm zur Erlangung der Miundigkeit, der Bil-
dung und der ,Selbstoptimierung” am sinnvollsten erscheint. Ab-
schlieBend muss der Vollstandigkeit halber noch eine Prognose
mitgeteilt werden, die die Autor*innen der Petition an die Kultus-

minister*innen der Lander tatigen:

,Das Ergebnis dieser ,Schulpolitik’ kann man schon heute in
angelsachsischen Landern sehen. Jeder, der es sich leisten
kann, schickt seine Kinder auf Privatschulen und spéater Pri-
vatuniversitiaten, an denen sie von realen Lehrkraften klas-
sisch unterrichtet werden. An offentlichen Schulen hingegen
sitzen Kinder und Jugendliche immer haufiger am Bildschirm
und werden per Software und synthetischer Computerstimme
beschult und geprtift. [...] Nur (sic!) wenn Bildungseinrichtun-
gen soziale Lernorte bleiben, hat die nachfolgende Genera-
tion Zukunftsperspektiven auf einem noch nicht absehbaren



Arbeitsmarkt in einer hochtechnisierten Welt. Denn eines ist
schon heute klar: ,Alles, was Sie an einem Computer lernen kén-
nen, um Ihren Job zu machen, kann auch ein Computer lernen,

um I[hren Job zu machen
N. R.).

(Lankau 2017 mit Kursivsetzung von

Um uns zu helfen, in diesem Schlachtfeld diverser Meinungen und
Interessen den Uberblick zu behalten, schlage ich vor, im Sinne
der ,Aufklarung” einfach das Denken selbst zu iibernehmen: Eine
simple Kosten-Nutzen-Analyse konnte Klarheit verschaffen und
auch in den schulischen BWL-Unterricht eingebunden werden.
Stellen Sie sich vor, Sie waren Schulleiter*in, Mitglied eines Leh-
rer*innenkollegiums oder eines Elternbeirates und konnten tiber
ein Budget von 500 000 Euro entscheiden. Sie hatten die Moglich-
keit, von diesen Mitteln entweder Hard- und Software fir den di-
gitalen Unterricht zu kaufen oder den Lehrkraftemangel an ihrer
Schule abzufedern und die wichtigsten Reparaturen in der Schul-
toilette vorzunehmen. Hardware und Software sind in spates-
tens funf Jahren veraltet oder obsolet, aber auch das Geld fiir
das Personal und die Schultoilette ist ausgegeben. Beides scheint
,schlecht” investiert worden zu sein. Dennoch: Welche Gewich-
tung wirden Sie fir die einzelnen Positionen anlegen und wo-
mit wirden Sie Thre Gewichtung begriinden? Worin bestehen
die Kernaufgaben von Bildungseinrichtungen und wie kénnten
die Lander ihre Schulen dazu befahigen, wieder diesen Kernauf-
gaben nachzukommen? Das sind wichtige Fragen, die unsere Zu-
kunft bestimmen.

Level 5: Schlussbemerkungen

Eine BWL-orientierte Auseinandersetzung mit digitalen Spielen
konnte dazu befahigen, dass jedes Produkt kritisch hinterfragt,
auf die Intentionen der beteiligten Akteur*innen und seinen tat-
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sachlichen Mehrwert flir uns Verbraucher*innen hin untersucht
wird. In welchem Verhaltnis stehen Produkt, Kaufpreis und Nut-
zenwert? Benotigen wir die uns angebotenen Produkte wirklich?
Und noch wichtiger: Warum sollten wir kostbare Lern- und Le-
benszeit flir etwas verwenden, das sich im Zuge der Gamifica-
tion meistens spielerisch erschlieBt? Der Siegeszug der ,Digitali-
sierung” beruht doch darauf, dass die Bedienung in der Regel so
einfach und intuitiv ist, dass man meistens keine Anleitungen be-
notigt. Durch eine kritische Auseinandersetzung mit ,digitalen
Dingen” lasst sich besser zwischen unumganglichen Schltssel-
technologien und simplen Trends differenzieren. Letztere andern
sich wie das Wetter.

Gerade BWL in Verbindung mit einer distanzierten Sicht auf di-
gitales Lernen dirfte im schulischen Kontext noch viel mehr leis-
ten: Wir kénnten uns bewusst machen, dass in den letzten zwei
Dekaden alle Bereiche des alltaglichen Lebens in einer so radika-
len Weise d0konomisiert wurden, dass wir Sachzwéange als ,gott-
gegeben” und ohne Aufbegehren resignierend-selbstverstandlich
hinnehmen. Okonomisierungsprozesse durchdringen die urbane
Kunst und karitativ-religidse Einrichtungen genauso wie NGOs,
die Bildung und das Gesundheitswesen. Selbst in den sozialen
Netzwerken Facebook, Instagram und YouTube handeln wir nur
noch als kleine Ich-AGs. Die Wahrung ist ,Lebenszeit” und der
Mehrwert des Menschen berechnet sich in Klicks und Likes, von
denen wir uns als Verbraucher*innen wenig kaufen konnen - sie
sind immateriell und fliichtig. Im Jahr 2020 hat sich das Dokudra-
ma Das Dilemma mit den sozialen Medien (2020) der vielfaltigen
Chancen und Risiken in den digitalen Welten angenommen.

Im Grunde stellt sich heute die Frage, welche Entwicklungen
noch fehlen, damit jene totale Perfektibilitat erreicht wird, die
Huxley in seinem Buch Brave New World (1932) schildert. Wie auch
immer: In jedem Fall sei die Lektlire dieses Buches ausdriicklich
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empfohlen. Alternativ mag man Uiber die Diskurse spielend nach-
denken, die in DEUS EX: MANKIND DIVIDED (2016) erortert wer-
den. Denn um nochmals den eingangs erwahnten Werbe-Trailer
zu zitieren: ,Vielleicht ist die Zukunft perfekt auf uns abgestimmt.
Vielleicht ist die Zukunft keine bloBe Illusion. Vielleicht beginnt
die Zukunft nicht irgendwann, sondern jetzt" (Die Zukunft ist jetzt.
Der erste BMW i8 Roadster 2017). Hier endet nun meine Rolle als

advocatus diaboli.
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