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1 Einleitung

Das Internet hat den zwischenbetrieblichen Handel wie auch
das Endkundengeschéft nachhaltig verdndert. Es verdndert
jedoch nicht nur Kauf- und Distributionsprozesse, sondern
hat dariiber hinaus eine vollig neue Form von Produkten
ermdglicht: virtuelle Giiter. Virtuelle Giiter sind digitale Ge-
genstande, die ausschlieflich online im Rahmen von Com-
munities existieren, aber mit realem Geld erworben werden
miissen. Urspriinglich waren virtuelle Giiter ein Nischenphéa-
nomen. Der Handel beschrankte sich auf Privatpersonen, die
gelegentlich Gegenstédnde aus Online-Spielen bei ebay an-
boten (Schubert 2007: 135). In den letzten Jahren hat sich je-
doch ein kommerzieller Markt entwickelt. Zahlreiche Unter-
nehmen verkaufen virtuelle Giiter direkt an Endkunden und
erwirtschaften auf diese Weise reale Umsétze. Der gesamte
Markt fiir virtuelle Giiter erreichte im Jahr 2010 ein geschétz-
tes Volumen von 7,3 Milliarden US-Dollar (In-Stat 2010).

Den Grundstein fiir den Handel mit virtuellen Giitern legten
komplexe virtuelle Welten wie ,World of Warcraft” und
.Second Life”. Beide Welten bieten eine persistente (d. h.
dauerhaft fortbestehende) 3D-Umgebung und verfiigen {iber
interne Okonomien. Integrierte Geldwahrungen und Transak-
tionssysteme geben Teilnehmern die Mdglichkeit, virtuelle
Gegenstdnde untereinander zu handeln. Im Falle von ,Se-
cond Life” ist die interne Okonomie {iber eine Devisenborse
mit dem Echtgeld-Wirtschaftsraum verbunden. Teilnehmer
konnen ihr virtuell erwirtschaftetes Geld in reales Geld um-
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tauschen und somit ein reales Einkommen erzielen. Weitaus
lukrativer diirfte allerdings der Handel mit Inhalten aus On-
line-Spielen sein. So wéachst die Zahl der Handler stetig, die
im Internet spielinterne Gegenstédnde, Wahrungen und ganze
Avatare fiir echtes Geld anbieten (Gréber 2009: 19).

Ein Treiber des Marktes fiir virtuelle Giiter ist die insgesamt
zunehmende Nutzung von Online-Communities. Beobachter
schétzen, dass weltweit etwa 50 Millionen Menschen eine
Existenz in virtuellen Welten fiihren (Chung 2008: 107) und
tiber 300 Millionen regelmé&Rig soziale Netzwerke nutzen (El-
don 2010). Daneben haben auch Online-Spiele in den letzten
Jahren einen enormen Zulauf erfahren. Dies gilt besonders
fiir browserbasierte Gelegenheitsspiele, die ein sehr breites
Publikum ansprechen (Postinett 2010: 26). Ungebrochen ist
auch das Interesse an komplexen Mehrpersonenspielen, so-
genannten ,Massive-Multiplayer-Online-Games” (MMOG).
Besonders ménnliche Jugendliche verbringen einen be-
trachtlichen Teil ihrer Freizeit in diesen Spielwelten (Yee
2006: 318). Viele von ihnen identifizieren sich dabei ungemein
stark mit ihrer Datenidentitdt und zeigen ein hohes Involve-
ment (Knappe et al. 2007: 115).

Das Internet entwickelt sich mit der ,Kolonialisierung” vir-
tueller Welten zu einem digitalen Freizeit- und Konsumraum,
der neue Formen des sozialen und dkonomischen Austau-
sches ermdglicht und zugleich ein {iberaus spannendes For-
schungsfeld darstellt. Grundsétzlich ist es wiinschenswert,
die mitunter komplexen wirtschaftlichen Aktivitdten inner-



halb und auBerhalb virtueller Welten besser zu verstehen.
Uberdies ist zu erforschen, wie sich virtuelle Giiter in neue
und bestehende Geschaftsmodelle integrieren lassen. Viele
Unternehmen stehen vor der Frage, wie sie wirklichen Pro-
fit aus den derzeitigen Entwicklungen generieren konnen
(Ackermann et al. 2009: 2).

Dieser Beitrag betrachtet das Phdanomen der virtuellen Gii-
ter auf grundlegende Weise. Dazu wird in Abschnitt 2 zu-
nédchst auf Grundlagen und Hintergriinde wie die historische
Entwicklung virtueller Welten eingegangen. Anschlieend
werden in Abschnitt 3 Eigenschaften virtueller Giiter her-
ausgearbeitet und Unterschiede zu konventionellen digitalen
Giitern (z. B. E-Books, Musikdateien) identifiziert. Abschnitt 4
stellt verschiedene Erlésmodelle von Community-Betreibern
vor und beleuchtet anhand von Praxisheispielen Ansétze zur
Vermarktung virtueller Giiter. Der Beitrag schlie8t mit einem
Ausblick, in dem Entwicklungsperspektiven des Handels mit
virtuellen Giitern aufgezeigt werden.

2 Grundlagen
2.1 Was sind virtuelle Giiter?

Versucht man zunéchst eine Definition virtueller Giiter, so
kénnen diese im engeren Sinne als digitale Gegenstdnde
bezeichnet werden, die in Online-Communities existieren
und nur dort einen Nutzen erbringen. Der konkrete Nutzen
richtet sich dabei nach dem Charakter der jeweiligen Com-
munity. So beinhalten Online-Spiele iiberwiegend funktio-
nale Gegenstande (u. a. Waffen, Werkzeuge), die hilfreich
sind, um die im Spiel gestellten Aufgaben zu bewdéltigen. In
virtuellen Welten finden sich dagegen groRtenteils dekorative
Gegenstédnde (u. a. Kleidungsstiicke, Accessoires), mit denen
Teilnehmer individuelle Avatare gestalten kdnnen. Eine weite-
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Abb. 1: Varianten virtueller Giiter
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re Variante sind Geschenksymbole (u. a. Blumen, Herzen), die
im Rahmen von sozialen Netzwerken versendet werden (siehe
Abbildung 1).

Neben transportablen Gegenstdnden werden in eini-
gen virtuellen Welten auch Grundstiicke, Immobilien und
Dienstleistungen angeboten. In ,Second Life” werden z. B.
Landparzellen verpachtet oder bezahlte Tatigkeiten (DJing,
Promotion etc.) verrichtet. In einigen Browserspielen kdnnen
sich Teilnehmer zudem Werbefreiheit oder taktische Vorteile
erkaufen (Ackermann et al. 2009: 5). Allen Varianten virtueller
Giiter ist gemein, dass sie die Mdglichkeiten zur Interaktion
und Selbstdarstellung im Datenraum erweitern (Lampe 2008).

2.2 Vermittlung und Rezeption

Virtuelle Giiter liegen in Form von digitalen Gegenstédnden
vor. Im Gegensatz zu physischen Gegenstdnden haben di-
gitale Gegenstdnde keine eigensténdige Existenz, sondern
werden technisch erzeugt und wahrnehmbar gemacht. Im

Abb. 2: Vermittlung und Rezeption virtueller Giiter
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Kern besteht ein digitaler Gegenstand aus Computercode,
der in ein Bild (oder eine Bildsequenz) iibersetzt wird, wel-
ches dann auf einem Bildschirm betrachtet werden kann
(Martin 2008: 3). Der eigentliche Gegenstand entsteht erstim
Kopf des Betrachters als Folge der geistigen Verarbeitung
der Bildinformationen (siehe Abbildung 2). Das dabei erlebte
mentale Eintauchen in eine virtuelle Welt wird als ,,Immer-
sion” bezeichnet (Rittmann 2008: 12). Immersion bedeutet,
dass der Betrachter die mediale Vermittlung des Gesche-
hens ausblendet und das Gefiihl hat, sich in der virtuellen
Welt zu befinden. Die kiinstliche Umgebung und die darin
enthaltenen Gegenstande werden dann beinahe so wahrge-
nommen, als wéren sie physisch vorhanden (Ryan 2001: 67).

Hervorzuheben ist, dass virtuelle Giiter immer auch durch
geistiges Zutun des Konsumenten konstruiert werden (Leh-
donvirta 2009: 99). Eine Computergrafik als werthaltiges Gut
wahrzunehmen, setzt die Bereitschaft voraus, sich mental
auf eine Simulation einzulassen. Fiir AuBenstehende, de-
nen die Immersionserfahrung fehlt, ist das Interesse an vir-
tuellen Giitern dagegen meist nicht nachvollziehbar.

2.3 Historische Entwicklung

Die historische Entwicklung virtueller Giiter ist eng an die Ent-
wicklung virtueller Welten gekoppelt (siehe Abbildung 3). Das
Konzept virtueller Welten geht auf die sogenannten ,Multi-
User-Dungeons” (MUDs) zuriick. MUDs sind rein textbasierte
Online-Spiele, die sich am ehesten mit heutigen Chatrooms
vergleichen lassen (Berberich 2009: 4). Mit ,LambdaM0Q”
(Lambda MUD Object Oriented) wurde im Jahr 1990 die erste
textbasierte virtuelle Umgebung entwickelt, in der Teilnehmer
selbst Objekte erstellen konnten (Bartle 2003: 10).

Die visuelle Darstellung virtueller Giiter etablierte sich in den
ersten kommerziell erfolgreichen Online-Rollenspielen ,,Ultima
Online” (1997) und , Everquest” (1999). Beide Spiele simulieren
komplexe grafische Welten und integrieren ein reichhaltiges
Sortiment an Ausriistungsgegenstédnden. Das Sammeln und
Handeln dieser sogenannten ,ltems” zur Entwicklung der
Spielfigur ist— bis hin zu aktuellen Titeln des Rollenspielgenres
— Teil des Spielkonzepts (Pannicke et al. 2009: 215).

Mit der Entstehung von thematisch offenen virtuellen Wel-
ten — auch ,Life-Sims” genannt — weitete sich der kom-
merzielle Handel aus. Die prominentesten Vertreter dieser
Gattung sind das jugendnahe Angebot ,,Habbo Hotel” (2001)
und ,Second Life” (2003). Eine Besonderheit von ,Second
Life” ist der freie 6konomische Austausch. Teilnehmer kdn-
nen Giiter wie z. B. virtuelle Immobilien oder Kleidungsstii-
cke fiir Avatare nicht nur kaufen, sondern auch selbst be-
liebige Objekte erstellen und damit Handel treiben (Amann
et al. 2008: 255). Die Produktivitdt von ,Second Life” wird
dabei maRgeblich durch die Uberlassung der Urheber- und
Verwertungsrechte an Schopfer virtueller Giiter angetrieben
(Barucca et al. 2007: 137).

Seit etwa 2004 dehnt sich der Markt fiir virtuelle Giiter zu-
nehmend in das zweidimensionale World Wide Web aus.
Dabei werden verstérkt auch massenattraktive Communities
wie ,,Cyworld” (1999) und ,Facebook” (2004) als Verkaufs-
plattformen genutzt. Bei ,Facebook” werden virtuelle Gii-
ter etwa im Rahmen von sogenannten ,Social Games” wie
z. B. ,Farmville” (2009) verkauft. Social Games sind Gelegen-
heitsspiele, die als Zusatzapplikation in sozialen Netzwerken
verflighar sind und ein breiteres Publikum ansprechen als
klassische MMOG. In den meisten Fallen handelt es sich
um Free-to-Play-Games, also kostenlose Spiele, die jedoch
verstarkt zahlungspflichtige Inhalte in Form von In-Game-
Gegenstdnden oder optionalen Erweiterungen einbinden
(Postinett 2010: 26).

2.4 Virtuelle Wirtschaftssysteme
und Echtgeldhandel

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit virtuellen
Giitern konzentrierte sich bisher auf Communities wie ,Se-
cond Life” und , World of Warcraft”. Diese komplexen virtu-
ellen Welten mit internen Wirtschaftssystemen sind jedoch
nur ein kleiner Teil des ,,Metaversums”. Viele Communities
sind vergleichsweise einfach strukturiert und bieten Teilneh-
mern nur sehr begrenzte Maglichkeiten zum Handel mit virtu-
ellen Giitern. Was die Komplexitat und Offenheit von internen
Wirtschaftssystemen betrifft, lassen sich generell drei Typen
von Communities unterscheiden:

Abb. 3: Historische Entwicklung virtueller Welten
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Der erste Typ sind Communities, die keine oder nur sehr
einfache Wirtschaftssysteme beinhalten. Hierzu zihlen vor
allem jugendnahe virtuelle Welten und Browserspiele. Der
interne Handel mit Gegenstanden ist bei diesen Angeboten
nur begrenzt maglich. Oftmals gibt es einfache Tauschwirt-
schaften, in denen Ware gegen Ware gehandelt wird. In der
Regel kénnen Teilnehmer jugendnaher Welten selbst keine
Gegenstande herstellen, sondern nur vorgefertigte Gegen-
stdnde beim Betreiber erwerben. Die dazu benétigte virtuel-
le Wahrung muss zunachst mit realem Geld gekauft werden.

Der zweite Typ sind MMOGs wie das derzeit populare ,World
of Warcraft”. Ein zentrales Element dieser Mehrpersonen-
spiele sind umfangreiche Okonomien, die den Prinzipien von
Angebot und Nachfrage folgen (Schmidtz 2007: 11). Integrier-
te Transaktionssysteme geben Teilnehmern die Maglichkeit,
knappe spielinterne Rohstoffe und Gegensténde untereinan-
der zu handeln. Weiterhin konnen Teilnehmer Berufe wie z.B.
Schmied oder Alchimist ergreifen und dann aus Rohstoffen
bestimmte Gegenstédnde herstellen. Im Spielerjargon wird
dies als , Crafting” bezeichnet (Schmidtz 2007: 11).

Grundsétzlich sind In-Game-Okonomien geschlossene Wirt-
schaftssimulationen, die von Spielbetreibern reguliert wer-
den. Alle Transaktionen finden innerhalb der virtuellen Welt
statt. Inner-weltliche Ressourcen kdénnen und diirfen laut
Nutzungsbedingungen nicht in reales Geld {ibertragen wer-
den (N&nni 2008: 15). Allerdings haben sich auBerhalb von
beliebten Spielen Sekundérmarkte gebildet, auf denen Hand-
ler Gegenstdande und Wahrungen fiir echtes Geld anbieten.
Die erhaltlichen Gegenstidnde bewegen sich je nach Selten-
heitin einer Preisspanne von einigen Cent bis hin zu dreistel-
ligen Eurobetragen (siehe Abbildung 4). Der Kauf basiert auf
einem Verpflichtungsgeschaft. Dabei findet die Kaufabwick-
lung in externen Portalen (z. B. ebay) statt, wohingegen die
Wareniibergabe zeitversetzt im Spiel erfolgt (Nanni 2008: 3).
In den letzten Jahren wurde der Handel mit In-Game-Res-

Abb. 4: Echtgeldhandel mit virtuellen Giitern
bei ebay
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sourcen professionalisiert und hat sich zu einer eigenen
Branche entwickelt. Einige Handler haben ein weltweites
Lieferantennetzwerk aufgebaut und beauftragen soge-
nannte ,Goldfarmer” mit der Produktion von In-Game-Res-
sourcen (Schubert 2007: 135). Goldfarmer sind Freiberufler,
die gegen Bezahlung wertvolle Gegenstédnde und Wé&hrun-
gen in Online-Spielen ernten (Heeks 2010: 20). In Landern
mit stark ausgeprédgter Gaming-Kultur —wie etwa China und
Korea — hat die professionelle Produktion virtueller Giiter
heute Ziige eines Wirtschaftszweigs angenommen (Schu-
bert 2007: 136). Aufgrund des geringen Lohnniveaus erzie-
len die in China anséssigen Handler Gewinnmargen von bis
zu 86 Prozent (Heeks 2008: 20).

Ein dritter Typ sind virtuelle Welten mit freien Wirtschaftssys-
temen wie z. B. ,Second Life”. Das Besondere an ,Second
Life” ist der radikale Plattform-Ansatz, bei dem der Betreiber
lediglich eine leere Umgebung bereitstellt und die Ausgestal-
tung der Umgebung vollsténdig in die Hénde der Teilnehmer
legt (Pannicke et al. 2009: 217). Der freie 6konomische Aus-
tausch schafft ein reichhaltiges Produktangebot und bringt
Absatzstrukturen hervor, die durchaus mit entwickelten
Volkswirtschaften vergleichbar sind: Produkte werden er-
zeugt und gehandelt, Dienstleistungen werden angeboten
und in Anspruch genommen (Amann et al. 2008: 255).

3 Eigenschaften
3.1 Vermarktungshezogene Eigenschaften

Ein vieldiskutiertes Problem digitaler Giiter ist die uner-
wiinschte Vervielfdltigung der Ware durch ,Raubkopierer”
(Peters 2010: 24). Besonders downloadbare Giiter wie z. B.
E-Books oder Musikdateien lassen sich leicht vervielféltigen,
sodass die Ware letztlich auch zahlungsunwilligen Personen
in gleicher Qualitat zur Verfiigung steht (Hass 2002: 41). Bei
virtuellen Giitern ist dies anders: Obwohl die Ware eben-
falls in digitaler Form vorliegt, knnen Community-Betreiber
eine unerwiinschte Vervielfaltigung wirksam verhindern.
Der Grund hierfiir ist, dass virtuelle Giiter zentral auf Ser-
vern gespeichert werden und der Konsum in einer digitalen
Online-Umgebung stattfindet. Im Gegensatz zum klassischen
E-Commerce wird das Internet bei virtuellen Giitern nicht nur
als Kauf- und Distributionsplattform genutzt; vielmehr exis-
tieren virtuelle Giiter ausschlieRlich in diesem Medium.

Aufgrund der Bereitstellung im Internet besitzen virtuelle
Giiter einige vorteilhafte Produkteigenschaften. Neben der
Maglichkeit, zahlungsunwillige Personen vom Konsum der
Ware auszuschlielRen, ldsst sich auch eine Rivalitét im Kon-
sum technisch durchsetzen. Rivalitdt im Konsum bedeutet in
diesem Zusammenhang, dass zwei Community-Teilnehmer
nicht dieselbe Kopie eines virtuellen Gegenstands besitzen
konnen. Somit bleiben Knappheit und Tauschwert der in Um-
lauf gebrachten Kopien erhalten. Virtuelle Giiter vereinen
dabei in auBergewdhnlicher Weise Vorteile von physischen
Gutern (z. B. Knappheit, Rivalitat im Konsum) mit Vorteilen
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von digitalen Giitern (z. B. digitale Distribution, marginale
Reproduktionskosten) und sind deswegen besonders inter-
essant fiir die Vermarktung.

3.2 Konsumbezogene Eigenschaften

Wihrend Community-Betreiber von der zentralen Speiche-
rung virtueller Giiter profitieren, bringt das Verfahren fiir
Konsumenten weitreichende Einschrédnkungen mit sich.
So miissen Konsumenten etwa eine sténdige Internetver-
bindung mit dem Server des Betreibers aufrechterhalten,
um virtuelle Giiter nutzen zu kdnnen. Weiterhin findet beim
Kauf eines virtuellen Gutes keine Aneignung der Ware statt,
die mit dem Kauf von physischen Giitern vergleichbar wére
(Psczolla 2009). Konsumenten erwerben stattdessen nur das
Recht, den virtuellen Gegenstand innerhalb der Community
zu benutzen (Lober 2007: 145). Aufgrund der Abhangigkeit des
Wareninhabers von der standigen Zugriffserlaubnis durch
den Warenanbieter werden virtuelle Giiter rechtlich nicht als
Eigentum qualifiziert (Psczolla 2009). Im Ubrigen verlangt die
Abhéngigkeit ein starkes Vertrauen des Konsumenten in den
Betreiber und kann sich negativ auf die Zahlungsbereitschaft
auswirken (Hass 2002: 72).

Eine weitere Einschrinkung fiir Konsumenten ist die ,In-
portabilitdt” virtueller Giiter. Da Online-Communities meist
.Walled Gardens” — also in sich geschlossene Systeme —
sind, kdnnen Gegenstdnde iiblicherweise nicht in andere
Communities transferiert werden (Naone 2007). Selbst wenn
eine Portabilitdt technisch mdglich wére, ist nicht unbe-
dingt zu erwarten, dass Betreiber diese auch unterstiitzen.
SchlieBlich erzeugen die mit Zeit, Geld und Miihe angehauf-
ten Giiter Lock-in-Effekte und tragen zur Kundenbindung bei
(Strauch 2007: 109). Aufgrund der technischen und dkonomi-
schen Barrieren ist eine Portabilitat virtueller Giiter auch in
Zukunft kaum denkbar.

Tab. 2: Vertriebskontexte virtueller Giiter

Wie bereits hervorgehoben wurde, ergibt sich der Nutzen
virtueller Gegenstdnde grundsétzlich aus ihrem Kontext.
Ein wichtiger Faktor ist dabei, dass virtuelle Gegensténde
im Rahmen von Online-Communities fiir andere Menschen
sichtbar sind und auf andere Menschen wirken. Die Mdg-

Tab. 1: Unterschiede zwischen klassischen
digitalen Giitern und virtuellen Giitern

Virtuelle Giiter
(z. B. Gegenstdnde in Online-
Spielen)

Klassische digitale Giiter
(z. B. E-Books, Musikdateien)

redaktionelle Inhalte Dinge

iiberwiegend offline nur online konsumierbar

konsumierbar
individueller Besitz
Unikate

kontextgebunden

vielfacher Besitz
keine Identitat
portabel

nicht wiederverkauflich teilweise wiederverkauflich

Quelle: Aufbauend auf Szugat 2008. © MedienWirtschaft

lichkeit, das Produkt in der sozialen Offentlichkeit einer On-
line-Community zu konsumieren, und die damit verbundene
Resonanz in Form von Beachtung oder Emotionen anderer
Teilnehmer erzeugen einen nicht zu unterschatzenden de-
rivativen Nutzen. Ein virtuelles Gut wiirde fiir den Besitzer
sicherlich nur wenig Nutzen stiften, wenn es nicht noch
andere Teilnehmer gébe, die zu dem Besitzer in Beziehung
stehen — z. B. als Gegner, Gleichgesinnter oder Neider. Der
eigentliche Wert virtueller Giiter speist sich also aus der Be-
ziehung zu anderen Community-Teilnehmern und den dabei
auftretenden Netzeffekten (Berberich 2010: 16).

Angebotsformen Beispiel Virtuelle Warenfluss | Erlosquellen

Okonomie
Web-Communities
Soziale Netzwerke Facebook keine B2C Werbung, Item-Selling, Weitere
Themen-Communities Stardoll keine B2C Item-Selling, Werbung
Virtuelle Welten
Erwachsenennahe Welten = Second Life komplex B2C, C2C Abos, Item-Selling
Jugendnahe Welten Habbo Hotel einfach B2C, C2C Item-Selling, Werbung, Weitere
Online-Games
Klassische MMOG World of Warcraft komplex B2C, C2C Abos, Spieleverkaufe, Item-Selling
Social Games Farmville einfach B2C Item-Selling
Konsolenspiele White Knight Chronicles = komplex B2C, C2C Spieleverkaufe, Item-Selling
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Insgesamt ist festzuhalten, dass es sich bei virtuellen Giitern
um marktfahige Wirtschaftsgiiter handelt. Vorteilhafte Pro-
dukteigenschaften wie eine Rivalitdt im Konsum und eine
Giiterknappheit sind technisch durchsetzbar. Die Ware kann
ausschlieBlich online im Rahmen von Communities konsu-
miert werden. In diesen wesentlichen Punkten unterschei-
den sich virtuelle Giiter von klassischen digitalen Giitern. Die
Unterschiede beider Produktformen sind in Tabelle 1 zusam-
mengefasst.

4 Monetarisierung
4.1 Vertriebskontexte und Umséatze

Die Zahl der Online-Angebote, in denen virtuelle Giiter zur
Monetarisierung eingesetzt werden, wachst zusehends. Ta-
belle 2 zeigt verschiedene Vertriebskontexte im Uberblick.
Die ausgewdhlten Praxisheispiele finanzieren sich iiberwie-
gend durch den Verkauf von virtuellen Giitern auf Basis von
Mikrotransaktionen (,ltem-Selling”). Um die Einstiegsbarri-
eren gering zu halten, ist die Nutzung der Community in der
Regel kostenlos. Eine Ausnahme ist das Spiel ,World of War-
craft”, bei dem ein GroRteil der Erlése mit Nutzungsgebiihren
(Abonnements) und dem Verkauf von Spielkopien realisiert
wird (ActivisionBlizzard 2010). Auch ,Facebook” setzt auf ein
gemischtes Erlésmodell. Der inzwischen eingestellte Verkauf
von virtuellen Geschenken war in diesem Fall nur eine zu-
satzliche Erlésquelle.

Die aufgefiihrten Praxisbeispiele sind generell als profitabel

einzuschétzen — und das, obwohl jeweils nur eine Minderheit

Tab. 3: Geschétzte Umséatze von Anbietern
virtueller Giiter im Jahr 2008

Angebot Teilnehmer* | ARPU** | Jahres-
umsatz mit
virtuellen
Giitern

Web-Communities ~$0,37

Facebook 124.000.000 $0,22  $26,7 Mio.

51.com 31.000.000 $099 $30,8 Mio.

Virtuelle Welten ~$898

Habbo Hotel 10.000.000 $540  $54 Mio.

Club Penguin 4.000.000 $16,25 $65 Mio.

Social Games ~$247

Mob Wars 2.500.000 $6,04  $15,1 Mio.

Texas Hold'Em 8.500.000 $4,12  $35 Mio.

* Zahl der Teilnehmer, die sich mindestens einmal im Monat
einloggen (,Monthly Active User”)
** Durchschnittlicher Umsatz pro Teilnehmer pro Jahr

Datenbasis: Szugat 2008". © MedienWirtschaft
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der Teilnehmer {iberhaupt Kaufe tatigt. Wirtschaftlich sind
die Angebote aber deshalb, weil die wenigen Kaufer relativ
hohe Summen aufwenden. Im Bereich Social Games geben
zahlungsbereite Spieler —das sind ungefahr vier Prozent—im
Schnitt etwa 28 Dollar pro Monat fiir virtuelle Giiter aus (Dea-
gon 2010). Die hierdurch generierten Einnahmen werden auf
alle aktiven Teilnehmer eines Angebots umgelegt. Auf diese
Weise l&sst sich der durchschnittliche Umsatz pro Teilneh-
mer — der ,Average Revenue Per User” (ARPU) — ermitteln.
Der ARPU ist ein Kennwert fiir die Wirtschaftlichkeit eines
Angebots. Im Kontext virtueller Giiter bezieht sich der Wert
tiblicherweise auf den Jahresumsatz pro Teilnehmer.

Nach einer Marktabschatzung von Szugat (2008) generier-
ten virtuelle Welten im Gesamtjahr 2008 mit fast neun Dollar
im Schnitt den hdchsten Pro-Kopf-Umsatz (siehe Tabelle 3).
Web-Communities erzielten mit 0,37 Dollar den niedrigsten
ARPU. ,Facebook” erzielte, gemessen an der Teilnehmer-
zahl, einen geringen Jahresumsatz. Wahrscheinlich waren
die geringen Einnahmen der Anlass fiir die Einstellung des
Gift-Shops. Besonders lukrativ sind laut dieser Abschétzung
jugendnahe virtuelle Welten. ,,Club Penguin” ist nur eines
von mehreren Angeboten mit einem Pro-Kopf-Umsatz von
tiber 15 Dollar.

4.2 Verkaufsstrategien

Der Verkauf von virtuellen Giitern ist fiir Community-Betrei-
ber prinzipiell ein ertragreiches Geschaft. Marginale Repro-
duktionskosten und Online-Distribution versprechen hohe
Margen. Andererseits diirfen auch Risiken und Grenzen
des Geschaftsmodells nicht auBer Acht gelassen werden.
So sind z. B. die Entwicklung, Einfiihrung und Betreuung ei-
ner Community mit betrdchtlichen Kosten verbunden. Hinzu
kommen hohe Anforderungen an die technische Infrastruk-
tur, inshesondere im Hinblick auf die Systemstabilitdt und
Verfiigharkeit von nutzergenerierten Inhalten (Pannicke et
al. 2009: 218).

Bei Online-Spielen ist zu beachten, dass die Zahl der tat-
sdchlichen Abnehmer grundsétzlich gering ist, da einige Teil-
nehmer den Kauf von Gegenstdnden kategorisch ablehnen
(Graber 2009: 19). In jedem Fall sollten kdufliche Gegenstén-
de das (ibergreifende Gleichgewicht der Spielkréfte nicht
beeintrachtigen, da das Spiel andernfalls an Unterhaltungs-
wert verliert (Pannicke et al. 2009: 217). Es wird z. B. empfoh-
len, nur durchschnittliche Gegensténde kauflich zu machen,
wahrend die méchtigsten Objekte aus eigener Kraft erspielt
werden miissen (Lehdonvirta 2009: 102).

Eine weitere Strategieoption ist die kiinstliche Verknap-
pung der verfligharen Giiter. Bei physischen Giitern wird
die Nachfrage durch Abnutzung, Verbrauch oder techni-
sche Veraltung angeregt. Um einen entsprechenden Effekt
bei virtuellen Giitern zu erreichen, kdnnen Betreiber bspw.
eine Abnutzungsfunktion fiir Gegenstdnde programmieren
(Hummel et al. 2007: 131). Zudem lassen sich durch gezielte
Begrenzung von Angebotsmengen auch hoherpreisige Ge-
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genstdnde vermarkten. Bei ,Habbo Hotel” sind z. B. neben
unbegrenzt verfiigharen Standardprodukten auch limitier-
te ,Sammlerstiicke” verfiighar. Den Teilnehmern werden
Sammlerstiicke als besonders lohnende Investition ange-
priesen, da sie angeblich einen {iberdurchschnittlichen
Tauschwert besitzen (siehe Abbildung 5).

Eine grundséatzliche Entscheidung fiir Community-Betreiber
ist die Zusammensetzung des Erlésmodells. Als Finanzie-
rungsformen kommen dabei transaktionsabhédngige Erldse
(z. B. Item-Selling) und/oder transaktionsunabhangige Erlése
(z. B. monatliche Nutzungsgebiihren, Werbung) in Betracht.
In den letzten Jahren wurden vermehrt Angebote lanciert,
die sich allein durch Item-Selling finanzieren; darunter viele
Browserspiele (Postinett 2010: 26). Mit diesem Trend zeichnet
sich auch ein Paradigmenwechsel ab: Wahrend urspriing-
lich das Computerspiel selbst als Produkt vermarktet wurde,
werden Spiele zunehmend als Vermarktungsplattform fiir
zahlungspflichtige Inhalte eingesetzt.

5 Fazit und Ausblick

Der Markt fiir virtuelle Giiter befindet sich derzeit noch in
einem friihen Stadium der Entwicklung. Obwohl bereits Um-
satze erzielt werden, diirfte die Erlossituation fiir die meisten
Community-Betreiber wenig befriedigend sein. Die aufge-
fiihrten Umsatzdaten (siehe Tabelle 3) lassen darauf schlie-
Ben, dass lediglich einzelne Online-Spiele und jugendnahe
virtuelle Welten nennenswerte Gewinne erzielen. Dass in
diesen Segmenten mittelfristig das grofite Wachstum erwar-
tet wird, zeigen Investitionen etablierter Medienkonzerne. So
ibernahm Walt Disney jiingst den Spieleentwickler Playdom
fiir 763 Millionen Dollar (Siebenhaar 2010: 27). Auch Viacom
brachte 100 Millionen Dollar auf, um eine an Altersphasen
orientierte Kette virtueller Welten zu entwickeln (Jorissen
2008: 119). Weiteres Wachstum ist im Konsolenbereich zu
erwarten, wo sich ein Trend zu multiplayerfahigen Spielen
abzeichnet. Insgesamt stellt sich der Markt fiir virtuelle Gii-
ter breiter, diversifizierter und wetthewerbsintensiver dar, als
allgemein wahrgenommen.

Der zunehmende kommerzielle Handel mit virtuellen Giitern
erdffnet vielschichtige Untersuchungsaspekte und wirft ei-
nige grundlegende Fragen auf. Auf rechtlicher Ebene ist ins-
besondere zu diskutieren, ob Community-Teilnehmer Eigen-
tums- und VerduBerungsrechte an virtuellen Giitern geltend
machen kdnnen. Regelungsbedarf besteht auch im Hinblick
auf die Frage, wie Umsétze aus dem Handel mit virtuellen
Giitern zu versteuern sind. Ein weiteres spannendes Unter-
suchungsfeld ist die Gestaltung virtueller Okonomien und
deren Einfluss auf reale Volkswirtschaften. Pannicke et. al
(2009: 218) konstatieren, dass die mit dem Design virtueller
Okonomien verbundenen Probleme wie z. B. Inflations- und
Deflationsgefahr kaum hinreichend geldst seien.

Festzuhalten ist, dass es sich bei virtuellen Giitern um eine
neue, origindre Produktform handelt, die sich von konven-
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Abb. 5: Vermarktung von ,Sammlerstiicken”
in ,Habbo Hotel”
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tionellen Produkten unter anderem durch die kontextuelle
Einbettung in Online-Communities unterscheidet. Der Echt-
geldhandel mit virtuellen Giitern stellt eine neue Variante des
E-Commerce dar, bei der nicht nur der Kaufprozess im Inter-
net stattfindet, sondern auch die Ware selbst online konsu-
miert wird. Es ist abzusehen, dass virtuelle Giiter in Zukunft
weiter an Bedeutung gewinnen werden. Von einem Massen-
markt kann derzeit allerdings noch nicht die Rede sein.

Anmerkungen

1 Es werden in Tabelle 3 nur Ausziige der Marktabschétzung wiedergege-
ben. Die durchschnittlichen Pro-Kopf-Umsatze wurden aus weiteren, nicht
aufgefiihrten Angeboten gebildet (vgl. Szugat 2008).
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