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Digitale Medien prdagen, wie wir Informationen wahrnehmen,
miteinander kommunizieren und Entscheidungen treffen.

In diesen Lektionen lernen die Schilerinnen und Schuler
digitale Inhalte und deren Absender kritisch zu hinterfragen,
Desinformation und Deepfakes zu erkennen und die Wirkung
von Medien auf Selbstwahrnehmung und Rollenbilder zu
reflektieren.

AuBerdem beschaftigen sie sich mit'den psychologischen und
sozialen Aspekten von Gaming sowie mit Geschaftsmodellen
wie Free-to-play und Lootboxen.
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Influencer-Marketing

Jugendliche sind fir Unternehmen eine besonders
wichtige Zielgruppe. Sie verfligen bereits selbst tber
eine gewisse Kaufkraft und beeinflussen dartber
hinaus stark die Kaufentscheidungen ihrer Familien.
AuBerdem bleiben in der Kindheit und Jugend
entstandene emotionale Bindungen an eine Marke
haufig bis ins Erwachsenenalter bestehen.

Uber Plakatwerbung, Fernsehwerbung oder klassi-
sche Werbung im Internet sind Jugendliche aber
schwer zu erreichen. Sie sehen kaum noch lineares
Fernsehen ", schalten Anzeigen weg und ignorieren
Werbevideos.

Deshalb versuchen Unternehmen, ihre Werbe-
botschaften genau dort zu vermitteln, wo sich
Jugendliche ohnehin taglich aufhalten: in den
sozialen Medien .

Dabei nutzen die Unternehmen die Erkenntnis,
dass Menschen personlichen Empfehlungen von
Bekannten eher vertrauen als offensichtlicher
Werbung?, und verbreiten ihre Kampagne tber
so genannte Influencerinnen und Influencer.

Als Influencerinnen und Influencer (von englisch
to influence , beeinflussen”) werden Personen mit
besonders starker Présenz in sozialen Netzwerken
bezeichnet. Werbung durch Influencerinnen und
Influencer hei3t Influencer-Marketing.

Influencerinnen und Influencer berichten in ihren
Beitragen Uber Alltagserlebnisse und Interessen,
sie empfehlen Restaurants und sehenswerte Orte
oder posten Tipps zu Make-up und Mode.

In ihren Videos sprechen sie ihre Zuschauerinnen
und Zuschauer direkt an, beantworten Kommen-
tare, machen Dinge , aus dem echten Alltag”
sichtbar und teilen auch persénliche Gedanken
oder Erlebnisse.

Bild: Gerd Altmann (Pixabay)

Weil ihre Community dadurch eine personliche
Beziehung zu.ihnen aufbaut und sie oft wie eine
gute Freundin oder einen guten Freund sieht,
vertrauen viele den Empfehlungen ihrer Influen-
cerin oder ihres Influencers besonders stark.

Die Werbung fur Produkte, Orte oder Unter-
nehmen betten Influencerinnen und Influencer in
die Gesamthandlung der Videos ein, so dass die
Zuschauerinnen und Zuschauer kaum merken,
dass es Werbung ist, obwohl sich der gesamte
Beitrag nur um eine Werbebotschaft dreht.

Werbung wird auf diese Weise nicht stérend oder
als Fremdkdrper wahrgenommen, sondern erscheint
als Empfehlung, Service oder Geheimtipp.

Wenn man also Videos in den sozialen Medien
anschaut, sollte man stets bedenken, dass das
Geschaftsmodell vieler Influencerinnen und
Influencer darin besteht, Werbebotschaften zu
verbreiten.

Rechtlich ist diese unauffallige Werbung jedoch
der klassischen Werbung gleichgestellt. Das
bedeutet, dass Influencerinnen und Influencer
Werbung gleich zu Beginn und auf den ersten
Blick erkennbar kennzeichnen mussen. In einem
Video bedeutet das beispielsweise, dass das Wort
. Werbung"” dauerhaft eingeblendet werden muss.

" https://mpfs.de/app/uploads/2025/11/JIM_2025_PDF_barrierearm.pdf (Stand Juli 2026)

2 https://www.nielsen.com/news-center/202 1/neue-nielsen-studie-zu-vertrauen-in-der-werbung/ (Stand Juli 2026)
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Influencer-Marketing

Aufgabe 1

Wie gelingt es Influencerinnen und Influencern,
dass ihre Community eine persdnliche Beziehung
zu ihnen aufbaut und sie wie eine Freundin oder
einen Freund sieht?

Beispiellsung

Infloencerinnen und Influencer sind regelmiifig
prisent, teilen Einblicke in i Leben oder ihre
Ansichten und antworten avf Kommentare
oder Nachrichten. So schaffen sie Vertraven
ond ein Gefihl von Vertravtheit wie mit einer
Freondin oder einem Freond.

Aufgabe 2

Wie gelingt es Influencerinnen und Influencern,
dass man beim Betrachten ihrer Beitrdge nicht
sofort bemerkt, dass es sich um Werbung
handelt?

Beispiellsung

Influencerinnen ond Infloencer integrieren
Produkte organisch in ihre Videos. Die einge-
betteten Werbebeitrige onterscheiden sich
im Tonfall nicht vom Gbrigen Video.

Dadorch entsteht der Eindrock einer person-
lichen Empfehlong oder eines Geheimtipps
ond nicht der einer bezahlten Werbebot-
schaft.
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Aufgabe 3

Stell dir vor, du warst eine Influencerin bzw. ein
Influencer. Ein Unternehmen, das Stifte'herstellt,
bittet dich, Werbung fur ihren neuen.Stift zu
machen.

Beschreibe, wie du die Werbebotschaft unauffallig
in einem Video unterbringen kénntest.

Beispiellosung

Ich wirde in einem Videozeigen, wie ich den
Stift ganz selbstverstandlich in meinem Alltag
notze, 2. B. beim SKizzieren oder Notizen-
machen. Dabei wikde ich ganz nebenbei
erwdhnen, dass'der Stift besonders gut in der
Hand liegt oder man mit ihm besonders flisssig
schreiben Kann. So wirkt es wie eine person-
liche Empfehlong ond nicht wie eine Werbong.

Aufgabe 4

a) Recherchiere im Internet, was das Wort
»Schleichwerbung” bedeutet und notiere die
Bedeutung in eigenen Worten.

b) In welchem Fall kann das Video einer Influen-
cerin oder eines Influencers Schleichwerbung
sein?

Beispiellosung

o) Als Schleichwerboung bezeichnet man
versteckte Werbong, die von den
Menschen nicht als solche erkannt wird.
In Devtschland ist sie gesetzlich verboten.

b) Wenn Influencerinnen oder Influencer ein
Produkt empfehlen ond dafir Geld erhalten,
missen sie das klar sagen oder zeigen.
Machen sie das nicht, kann es sich om
Schleichwerbong handeln. Schleich-
werbong liegt vor, wenn die Werbung wie
eine normale personliche Meinong oder
Empfehlung erscheint, tatsdchlich aber
Werbong dahintersteckt.
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Free-to-play-Modell fr Online-Games

Die meisten Online-Games werden nach dem
Free-to-play-Modell angeboten. Dabei kénnen die
Apps kostenlos heruntergeladen und gespielt
werden. Im Spiel werden dann zusatzliche Inhalte
oder Erweiterungen zum Kauf angeboten. Man
spricht deshalb von In-App-Kaufen.

97 Prozent des Gesamtumsatzes mit Mobile Games
in Deutschland entfielen 2025 auf In-App-Kaufe.
Das waren etwa 2,6 Milliarden Euro."

Im Jahr 2025 gab jeder der etwa 28 Millionen
Spielerinnen und Spieler von Mobile Games in
Deutschland durchschnittlich fast 100 Euro aus,
um Spiele-Apps zu nutzen, die eigentlich kostenlos
verfigbar sind.

In-App-Kaufe

Die Spielerinnen und Spieler erwerben bei ihren
In-App-Kaufen vor allem drei Arten von virtuellen
Gutern:

= Freischaltung neuer Inhalte, Missionen oder
Karten, Zugang zu In-Game-Turnieren.

= Neue Outfits fur Spielcharaktere, neue Designs
far Waffen, besondere Siegerposen oder andere
Animationen, spezielle Avatare oder Titel.
Diese Kaufe verandern das Aussehen, aber nicht
den Spielverlauf.

= Erfahrungspunkte, starkere Waffen, Ristungen
oder Charaktere, zusatzlicher Speicherplatz oder
verklrzte Wartezeiten. Diese Kaufe sparen Zeit
oder verschaffen den Spielerinnen und Spielern
direkte spielerische Vorteile.

Psychologische Tricks der Spieleentwickler
Um Menschen zu In-App-Kaufen zu bewegen,

nutzen die Spieleentwickler einige psychologische
Tricks.

= Die Spiele nutzen eigene Phantasiewahrungen.
So fehlt der direkte Bezug zum Gegenwert der
Spontankaufe in Euro.

= Die GroBe der Pakete der Phantasiewahrung,
die man kaufen kann, stimmt bewusst nicht mit
dem Preis der In-App-Kaufe Uberein. Dadurch
bleibt stets ein Restbetrag in der Phantasie-
wahrung Ubrig, der zu weiteren Kaufen verleitet.

£y

-

Bild: Cyn Yoder (Pixabay)

= Der erste Kauf wird in den Apps durch beson-
ders glinstige Angebote unterstitzt. Wenn
danach die Kreditkarte oder das PayPal-Konto in
der App.gespeichert ist, ist die Hirde fir weitere
Kaufe viel niedriger.

= Viele Angebote sind nur fur kurze Zeit verflgbar.
Dadurch werden die Spielerinnen und Spieler
gezielt unter Druck gesetzt, schnelle Kaufent-
scheidungen zu treffen. Ranglisten vermitteln
zudem das Geflhl, Geld ausgeben zu missen,
um mit anderen mithalten zu kénnen.

= Spiele werden bewusst so aufgebaut, dass der
Spielfortschritt irgendwann stark abnimmt.
Extreme Wartezeiten oder langweilige, sich
vielfach wiederholende Aufgaben frustrieren die
Spielenden. Genau an diesen Stellen erscheinen
dann Angebote, mit einem kleinen Geldbetrag
die mUhsamen Schritte zu Gberspringen.

Spiele, die nach dem Free-to-play-Modell gestaltet
sind, setzen vollstandig auf In-App-Kdufe. Die
angebotenen virtuellen Glter versprechen einen
sichtbaren Statusgewinn und ermdglichen es,
ohne groBen Aufwand schneller voranzukommen.
Dabei nutzen die Spieleentwickler sowohl den
sozialen Druck als auch die Bequemlichkeit der
Spielenden aus, um sicherzustellen, dass diese
wieder und wieder virtuelle GUter erwerben.

Y https://www.game.de/deutscher-markt-fuer-mobile-games-steigender-umsatz-und-eine-vielfaeltige-community/

(Stand Juli 2026)
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Free-to-play-Modell fir Online-Games

Aufgabe 1

Nenne fUnf Beispiele fur virtuelle Guter, die Uber
In-App-Kaufe in Online Games angeboten
werden.

Beispiellsung

— neve Inhalte oder Missionen

— Ovtfits for Spielcharaktere

— neve Designs for Waffen

— Erfahrongsponkte

— stirkere Waffen oder Ristongen
— verkirzte Wartezeiten

— Oberspringen mohsamer Schritte

Aufgabe 2

Beschreibe in eigenen Worten, mit welchem Trick
Spieleentwickler erreichen, dass viele Spielende an
bestimmten Stellen im Spiel virtuelle Guter Uber
In-App-Kaufe erwerben.

Beispiellosung

Spiele werden bewosst so avfgebavt, dass
Spielende irgendwann kaom noch voran-
kommen ond frostriert sind. Das notzen die
Spieleentwickler avs, indem sie genav an
dieser Stelle Angebote einblenden, die fir
einen kleinen Geldbetrag das Oberspringen
des mihsamen Schrittes versprechen.

Aufgabe 3
Nenne Free-to-play-Spiele, die mit In-App-Kaufen
arbeiten, die du kennst oder bereits gespielt hast.

Beispiellsung

Aufgabe 4

Diskutiere mit deinen Klassenkameradinnen und
-kameraden diese beiden Szenarien.

Wie wurdet ihr euch an der Stelle von Ben und
Emma verhalten?

Welche Regel wiirdet ihr euch selbst setzen?

a) Ben hat in seinem Lieblingsspiel ein hohes Level
erreicht. Nun kommt er nicht weiter, weil er die
neue Mission auch nach vielen Versuchen nicht
bewadltigen kann. Nach einem weiteren miss-
gluckten Versuch wird das Angebot einge-
blendet, fur 2,99 Euro ein Hilfsmittel zu kaufen,
das beim Bestehen des Levels helfen wirde.

b) Alle Schiler aus Emmas Klasse spielen das
gleiche Online-Game. In den Pausen vergleichen
sie die Skins ihrer Charaktere. Bisher ist es
Emma noch nicht gelungen, einen der begehrten
seltenen Skins zu erspielen, die als besonders
»cool” gelten. Plétzlich erscheint ein Angebot:
Ein ganz besonderer Skin, den fast alle haben
mochten. Emma Uberlegt ernsthaft, ihn zu
kaufen. Der Skin kostet jedoch 10 Euro. Sie
fragt sich, ob es sich lohnt, ihn zu erwerben,
nur damit sie endlich mithalten kann.

Aufgabe 5

Unternehmen der Spielebranche bezeichnen
einzelne Spielerinnen und Spieler als ,, Wal”.

Recherchiere im Internet, was die so bezeichneten
Spielerinnen und Spieler charakterisiert.

Warum sind sie fur die Spielebranche besonders
wichtig?

Beispiellosung

Als ,Wale" wird in der Spielebranche eine
kleine Gruppe von Spielerinnen ond Spielern

— Closh of Clans bezeichnet, die bei In-App-Kdavfen in Mobile

— Candy Crush:Sago Games monatlich bis 2o mehreren Tavsend

— Pokémon GO Eouro avsgibt.

— Roblox Diese kleine Groppe ist fir die Spielebranche

— Brawl Stars besonders wichtig, weil sie fir einen Grofteil

— Fortnite des gesamten Umsatzes der Branche sorgt
ond dadorch das Geschiiftsmodell der Spiele-
entwickler finanziert.
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