
Der einzig wahre Spielejournalismus

Ihr seid nicht allein
Das erste Wort, über das wir stolpern, lautet »Mitglied«. Obwohl 
in den USA laut Katz bereits vier Millionen Menschen eine Spiel-
konsole besitzen, gibt es für sie weder ein Sprachrohr noch eine 
eigene Plattform zum Austausch. Vor der Electronic Games tau-
chen Computerspiele allenfalls als Randnotiz in Technikmagazi-
nen auf, verbannt in Kommentarspalten und Leserbriefe. Katz 
und die anderen Magazinpioniere betonen deshalb das »Wir«, 
das Gefühl, als Spielerin oder Spieler kein Underdog zu sein, 
sondern Teil einer wichtigen und wachsenden Bewegung. Ihr seid 
nicht alleine! Entsprechend ermuntern die Magazine ihr Publi-
kum zu reger Beteiligung, sie bitten um Feedback, um Anzeigen 
zum An- und Verkauf von Spielen sowie – vor allem in britischen 
Computerzeitschriften – um sogenannte Listings: Freizeitpro-
grammierer senden den Programmcode selbstgebastelter Spie-
le an Magazine, wo er gedruckt und anschließend von Lesern 
abgetippt wird. So versorgen die Zeitschriften ihr Publikum auch 
mit neuer Software. Der frühe Spielejournalismus stiftet Ge-
meinschaft, er verknüpft und organisiert die Spieler. Diese Auf-
gabe hat heute längst das Internet übernommen, in dem Anfang 
der 1980er Jahre aber allenfalls ein paar Forschungsrechner 
Zahlenkolonnen hin und her schicken.

Wir helfen euch
Das zweite Schlüsselwort in Katz’ Willkommensgruß heißt 
»Hobby«. Spiele gelten als Zeitvertreib, Unterhaltung, Leiden-

»Wussten Sie, dass Sie ein Mitglied der weltweit am schnellsten 
wachsenden Hobbyistengruppe sind?« So begrüßt Journalist Ar-
nie Katz seine Leser im ersten reinen Computerspielmagazin, 
das am 29. Oktober 1981 an Zeitungskiosken in den USA auf-
taucht. Electronic Games (bis 1997) heißt das 94 Seiten dicke 
Blatt, wenig später starten weitere Zeitschriften wie die eben-
falls US-amerikanische Computer Gaming World (1981 bis 2006) 
und die britische Computer and Video Games (1981 bis 2004). 
Diese Pioniere werden den Spielejournalismus für Jahrzehnte 
prägen – doch heute gelten ihre Maximen nicht mehr. Aus zwei-
en von Katz’ Worten klingt nämlich eine Klarheit, von der mo-
derne Spielejournalisten nur träumen können.

Der Spielejournalismus verfolgte einst klare Ziele. Heute sind die Aufgaben 
weniger klar umrissen – und deshalb umso spannender. Von Michael Graf
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deutet: Der Programmcode wird immer komplexer und eignet 
sich immer weniger zum Abdrucken und -tippen. Wer etwas 
Neues und Besonderes erleben will, kommt um den Kauf von 
Spielen irgendwann nicht mehr herum. Und wer will das nicht? 
Eine Kernfaszination des Mediums Computerspiel wurzelt im 
Ausloten der technischen Möglichkeiten: Immer mehr Pixel und 
immer mehr Farben erlauben immer »echtere« Darstellungen, 
egal ob von Städten, Kampfpanzern oder Fußballspielern. Digi-
tale Welten erwachen zum Leben. Seitdem in Pong (1972) zwei 
simple Schläger und ein eckiger Ball über Monitore flimmerten, 
sind Spiele immer detaillierter geworden – und immer vielfälti-
ger. Neue Genres entstehen, neue Spielkonzepte und Darstel-
lungsformen, auf die platte 2D-Darstellung folgen bald 3D-Expe-
rimente. Für Spieler gibt es stets etwas zum Staunen, und der 
nächste technische Meilenstein lauert schon am Horizont. Denn 
der technische Wettlauf befeuert eine wachsende Spieleindust-
rie, immer mehr professionelle Entwickler erschaffen immer 
mehr Spiele für immer mehr Spieler. Der große Videospiel-Crash 
von 1983, der zum Zusammenbruch der US-amerikanischen 
Computerspielindustrie und zum Niedergang des Branchenrie-
sen Atari führt, ist letztlich nur eine kleine Delle im stetigen 
Wachstumskurs der Spielebranche.

Der Aufstieg der Noten
Neben der Anzahl der Spieler steigt also das Angebot an Spie-
len und entsprechend die Beratungsnachfrage an die Spiele-
presse. Doch wie soll man weiter über die wachsende Vielfalt 
des Spielemarktes berichten und gleichzeitig den sich ausein-
ander entwickelten Geschmäckern der Spielerinnen und Spieler 
gerecht werden? Die einen bevorzugen Rollenspiele, die ande-
ren Sport- oder Actionspiele, wieder andere Adventures. Der 
Markt verbreitert sich, doch separate Zeitschriften für einzelne 
Genres lohnen sich für die Verlage nicht. Magazine wollen wei-
terhin möglichst »alle« Spielerinnen und Spieler ansprechen. 
Also versuchen die Journalisten, ihren Leserinnen und Lesern 
möglichst klar und objektiv die Vor- und Nachteile neuer Spiele 
zu vermitteln, damit sie sich ihr eigenes Urteil bilden können. 
Und wie wir – und leider auch unsere Eltern – von unseren 
Schulzeugnissen wissen, lassen sich Stärken und Schwächen 
am einfachsten mit Zahlen vermitteln. Den Grundstein dafür 
legt bereits im September 1982 die britische Computer and Vi-
deo Games, indem sie erstmals Computerspiele benotet: Je-
weils einen bis zehn Punkte vergibt man an die Kategorien 
»Wert (fürs Geld)«, »Einstieg« und »Spielbarkeit«. Nach und 
nach ergänzen fast alle Magazine ihre Spieletests um solche 
Wertungssysteme, die Einordnungen und schnelle Vergleiche 
zwischen ähnlichen Spielen erlauben sollen: Ihr sucht ein neu-

schaft. Nicht umsonst beschließt Katz seine Einleitung mit den 
Worten: »Wir wollen das elektronische Spielen ernst nehmen, 
aber hoffentlich nicht zu ernst. Letztlich soll es bei diesem Hob-
by – und Electronic Games – um den Spaß gehen.« Frühe Maga-
zine sind Zeitzeugen einer aufblühenden Kulturform, doch ihre 
Autorinnen und Autoren verstehen sich nicht als Kulturjournalis-
ten, sondern als Hobbyisten. Sie schreiben für Menschen, die 
ihre Leidenschaft teilen. Und sie wollen diesen Menschen hel-
fen, noch mehr Spaß aus dieser Leidenschaft zu ziehen.

Spielejournalisten sind die Freunde und Helfer ihres Publi-
kums, sie empfehlen gute Spiele und warnen vor schlechten 
Gurken, geben einen Ausblick auf vielversprechende Software 
und sammeln Tipps zum besseren Spielen. 
Viele Spieler nehmen diese Hilfe dankend 
an. Wer keine anderen Spielefans kennt – 
was in den 1980er und frühen 1990er Jahren 
wahrscheinlich ist –, bekommt sie nirgend-
wo anders. Nicht selten entwickeln die Leser 
dadurch oft sehr starke persönliche Bindun-
gen zu Journalisten, die ihren eigenen Ge-
schmack widerspiegeln, was die Magazine 
mit netten Redakteursfotos sowie eher per-
sönlichen Meinungsbeiträgen unterstützen. 
Nun könnte sich der Spielejournalismus in 
eine ähnlich subjektive Richtung entwickeln 
wie der Musik- und Filmjournalismus mit 
seinem Fokus auf persönliche Kritiken. Doch 
es wird ganz anders kommen.

Der Markt wächst
In den Folgejahren verschwinden die Lis-
tings allmählich aus den Spielezeitschriften. 
Denn mit dem technischen Fortschritt wach-
sen auch die Ansprüche an Spiele, das be-

Die Begrüßungsworte in der Erst-
ausgabe der Electronic Games. 
Arnie Katz schreibt damals unter 
dem Pseudonym »Frank Laney 
Jr.«, um Verträge mit anderen 
Auftraggebern nicht zu verletzen.  
(Quelle: Digitpress.com)

Ein Listing für ein ZX-Spectrum-Spiel in der 
britischen Zeitschrift Computer and Video 
Games (Quelle: Archive.org)
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dern auch Einzelpersonen – ein Trend, der 
sich dank der sozialen Medien und schließ-
lich dank YouTube sowie Streamingplattfor-
men wie Twitch weiter verschärfen wird. Die 
Blogs sind die Keimzelle der »Influencer«, 
die ihr Publikum viel persönlicher anspre-
chen als jedes Magazin, Redakteursfotos 
hin oder her. Und wenn jeder Mensch publi-
zieren kann – wofür braucht es dann noch 
hauptberufliche Journalisten?

Bereits 2004 – in dem Jahr, in dem der 
US-Wörterbuchverlag Merriam-Webster den 
Begriff »Blog« zum Wort des Jahres wählt – 
fordert der britische Spielejournalist Kieron 
Gillen daher einen »New Games Journa-
lism«: Statt in erzwungener Objektivität zu 
erstarren, sollen Journalistinnen und Journa-
listen doch lieber persönliche Anekdoten er-
zählen, Verbindungen zu anderen Kulturfor-
men ziehen und die Zusammenhänge der 
Spielkultur und des Spieldesigns hinterfra-
gen. Kurzum: Gillen verlangt, dass Journalis-
ten das Medium Spiel in all seinen Facetten 
beleuchten, statt simple Test-Checklisten 
abzuarbeiten. Diese Suche nach neuer Rele-
vanz jenseits der Kaufberatung treibt Jour-
nalisten bis heute um.

Der Smartphone-Boom
Mehr noch, weil sich zeitgleich mit den Medi-
en auch die Spiele selbst verändern. Der bun-
te und unübersichtliche Spielemarkt wird, 
nun, nicht weniger bunt und unübersichtlich, 
aber er boomt vor allem in zwei Richtungen, 
die gar keine Kaufberatung durch Spezialis-
ten mehr erfordern. Die eine Richtung sind 

die sogenannten Free2Play-Spiele, also solche, die sich kosten-
los installieren und spielen lassen. Erst danach kann man im 
Spiel bestimmte Vorteile kaufen. Heute entfallen 80 Prozent der 
weltweiten Spieleumsätze auf solche Ingame-Käufe, vor allem 
auf dem riesigen Smartphone-Markt haben sie alle anderen Ge-
schäftsmodelle wie das alte Buy2Play verdrängt.

Nicht minder einschneidend ist, dass sich die Millionen Han-
dyspieler oft nicht als Hobbyisten begreifen. Im Gegensatz zur 
Gründerzeit von Electronic Games und Co. sind Spiele keine Lei-
denschaft für eine Handvoll von Kennern mehr, die jede Infor-

es Fußballspiel? Dann kauft lieber dasjenige mit 86 von 100 
Punkten als das mit 82 von 100!

Es mag befremdlich wirken, ein Kulturgut wie Computerspiele 
auf schnöde Zahlen zu reduzieren, doch es erfüllt neben dem 
Kaufberatungs- auch das Gerechtigkeitsbedürfnis der Spieler. 
Weil immer mehr billig produzierter Softwareschrott den boo-
menden Markt überschwemmt, warnen schlechte Wertungen 
die Spieler ebenso wie sie die Hersteller »verwarnen«: So nicht, 
Freunde! Gute Spielejournalisten verstehen sich als Branchen-
wächter, die loben, aber auch strafen, wo es notwendig ist. Um-
gekehrt begreift sie die Industrie vermehrt 
als Meinungsmacher: Berichte über ein 
kommendes Spiel in einer beliebten Zeit-
schrift (oder später auf einer vielbesuchten 
Webseite) erwecken Aufmerksamkeit und 
befeuern Vorfreude. Also bekommen Journa-
listen neue Spiele oft schon vor der Veröf-
fentlichung, ein lukrativer Wissensvor-
sprung. Doch der wird nicht ewig halten.

Neue Journalisten, bitte!
Spätestens in den frühen 2000er Jahren zei-
gen sich erste Risse im Selbstverständnis 
der Spielemedien als möglichst objektive 
Kaufberater. Denn der Aufstieg der Blogs 
zeigt, dass Menschen plötzlich gar keine 
Verlage mehr brauchen, um Texte zu publi-
zieren. Und dass ihre Empfehlungen – auch 
von Spielen – dennoch gelesen und verstan-
den werden, obwohl sie subjektiv sind.

Diese Selbstpublikation führt dazu, dass 
nicht mehr Magazine allein die Meinung von 
Leserinnen und Lesern beeinflussen, son-

Spiele wurden zunehmend komplexer, 
hier das erste Civilization von 1990.

YouTuber wie Gronkh können ihr Publikum 
viel direkter und persönlicher ansprechen 
als klassische Journalisten.

Die Computer and Video Games vergibt als 
erstes Magazin Noten an Spiele. (Archive.org)
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mation gierig aufsaugen. Sie sind ganz nor-
maler Lebensbestandteil für Menschen, die 
kein Interesse daran haben, sich mit dem 
Medium Spiel in seiner ganzen Vielfalt aus-
einanderzusetzen. Sie wollen einfach beim 
Bahnfahren ein paar Levels Candy Crush 
Saga (2012) spielen – warum auch nicht?

Hobbyjournalismus erreicht diese Men-
schen allenfalls mit trickreichen Anleitun-
gen, wie sie mehr aus ihren Lieblingsspielen 
herausholen können: stärkere Taschen-
monster in Pokémon Go (2016), mehr Gold-
münzen für Candy Crush. Der Beratungsbe-
darf in der Breite der Spielerschaft aber fehlt 
– nicht nur bei Smartphone-Spielern, son-
dern auch in anderen Bereichen, in denen 
der Trend zum »einen« Spiel geht.

Festsaugen an Spielen
Denn die zweite Boomrichtung sind Service-
games und regelmäßige Serien, die jahrelang 
fortgeführt und weiterentwickelt werden und 
an denen Spielerinnen und Spieler folgerich-
tig jahrelang festhängen. Spiele wie Mine-
craft (2009), Fortnite (2017) und League of 
Legends (2009) binden Millionen Menschen, 
gleiches gilt für die jährlichen Neuauflagen 
prominenter Serien wie FIFA (seit 1993) und 
Call of Duty (seit 2003).

All diese Spielerinnen und Spieler kommen 
gar nicht auf die Idee, andere Spiele zu kau-
fen. Es ist ein weiterer Paradigmenwechsel 
für Spielejournalisten: Plötzlich heißt »neu« 
nicht mehr automatisch »interessant«. Wer 
ein Servicegame spielt, braucht nichts Neu-
es, sondern vielmehr Tipps, wie sie oder er in 
diesem einen Spiel besser werden kann. Diese Tipps können von 
Spielejournalisten kommen, es gibt sie aber auch vielfach von In-
fluencern, die sich mit einzelnen Spielen oft besser auskennen 
als klassische, breiter aufgestellte Journalisten. Und die zudem 
maßgeblich über Erfolg und Misserfolg von Spielen bestimmen: 
Was die großen Twitch-Streamer spielen, wird oft auch von ihren 
zigtausenden Zuschauern gespielt. Das gilt erst recht für Free-
2Play-Spiele mit ihrer niedrigen Einstiegshürde: Warum nicht mal 
Fortnite ausprobieren, es kostet ja nichts? Diese Menschen er-
reicht klassischer Kaufberatungsjournalismus ebenfalls nicht 
mehr. Welche Rolle kann er überhaupt noch erfüllen?

Kein Selbstläufer mehr
Gemeinschaftsstifter sind Journalisten in Zeiten sozialer Medien 
längst nicht mehr, Freunde und Helfer angesichts der Influencer 
zumindest nicht mehr allein, und auch für die Industrie ist ihr 
Stellenwert gesunken: Neue Spiele bekommen Journalisten 
kaum noch vorab, und selbst wenn, sind sie nicht automatisch 
von Belang. Die historischen Automatismen greifen nicht mehr. 
Umso wichtiger wird der hintere Teil der Berufsbezeichnung: 
Spielejournalisten müssen mehr denn je Journalisten sein. 
Mehr denn je müssen sie herausfinden, was die Spielerinnen 
und Spieler bewegt, und recherchieren, welche Bedürfnisse da-
hinterstecken. Mehr denn je müssen sie einordnen, Zusammen-
hänge herstellen und Experten suchen, wenn sie selbst nicht 
weiterwissen. Das heißt nicht, dass es keine Spieletests mehr 
geben kann, sie werden auch weiterhin gern gelesen. Es heißt 
aber, dass es nicht »nur« Spieletests geben kann.

Es gibt nicht mehr den einen, wahren Spielejournalismus. 
Aber es gibt Journalisten, die mit Energie und Kreativität daran 
arbeiten können, die Bedürfnisse ihres Publikums zu erkennen 
und zu erfüllen. Sei es, weil sie ihnen Spiele empfehlen; sei es, 
weil sie vor Fehlentwicklungen der Spieleindustrie warnen oder 

neue Zusammenhänge aufzeigen; sei es, weil sie dabei helfen, 
in Call of Duty: Warzone (2020) die beste Waffe zu finden. Die 
Vielfalt des Mediums erlaubt unzählige Herangehensweisen. 
Spielerinnen und Spieler können nach Unterhaltung suchen 
oder nach kultureller Bedeutung, nach den Hintergründen über 
die Spieleentwicklung, nach Hilfe, nach Analyse – oder einfach 
nach Spaß. All das ist legitim, und all das kann der Spielejour-
nalismus bedienen. Wichtig ist nur, dass sich Journalisten dabei 
als Dienstleister begreifen. Sie berichten nie zum eigenen Vor-
teil, sondern zum Vorteil ihrer Leser sowie ihrer Zuschauer und 
Hörer. Denn Journalisten müssen ihr Publikum immer mehr dort 
abholen, wo es sich zuhause fühlt: Wer sich am liebsten auf 
YouTube informiert, lässt sich nur schwer von der Videoplatt-
form weglocken, gleiches gilt für passionierte Twitch-Zuschauer 
und Podcast-Hörer: Diese Menschen sind allein mit Texten in 
Magazinen oder auf Websites nicht mehr zu erreichen, entspre-
chend vielseitig und formatübergreifend muss die Presse den-
ken. Auch Podcasts, Videos und Streams gehören zum Hand-
werkszeug moderner Spielejournalistinnen und -journalisten.

Und weil sinkende Werbeumsätze den Journalismus unter 
Druck setzen, sind auch Online-Bezahlangebote kein Tabu 
mehr. Wer sich ausschließlich mit Reichweite finanzieren will, 
braucht immer mehr Besucher und Aufrufe und muss sich ent-
sprechend auf die großen Service-Communitys von Fortnite, Call 
of Duty und Co. fokussieren. Berichterstattung in der Breite, wie 
sie für Spielemagazine jahrzehntelang selbstverständlich war, 
benötigt immer mehr die Unterstützung der Leserinnen und Le-
ser – sei es durch Mitgliederprogramme wie GameStar Plus oder 
über Spendenplattformen wie Steady oder Patreon. Das verste-
hen auch immer mehr Spieler: Wer es schafft, ihnen das richtige 
Angebot zu machen, kann sie davon überzeugen, dieses Ange-
bot finanziell zu unterstützen. Die Electronic Games hat damals 
schließlich auch 2,95 US-Dollar gekostet.  

Wer Call of Duty: Modern Warfare spielt, 
braucht derweil nichts anderes. Dieser Trend 
zum »einen« Spiel wird sich weiter verschärfen.

Mobile-Erfolge wie Candy Crush Saga haben die Zielgruppe von Spielen beträchtlich 
vergrößert. Kein Wunder, dass Activision im Jahr 2015 fünf Milliarden US-Dollar in 
den Candy-Crush-Entwickler King Digital Entertainment investiert.
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