
Kostenlos, dynamisch und enorm erfolgreich: Freundeskreise in sozialen Netzwer-
ken haben Browser-Spiele zu einem explodierenden Wachstumsmarkt gemacht. 
Auch immer mehr große Marken wie Civilization oder FIFA zieht es nach Facebook.

Sozialer Sprengstoff

Sid Meier, ruhmreicher Designer von Civili-
zation- und Pirates-Ehren, begeistert sich 

für ein neues, rapide wachsendes Spiele-
markt-Segment, in dem Innovationen und 
spannende Herausforderungen gedeihen. »Es 
ist ein Bereich, in dem wir immer noch die Re-
geln entdecken«, schwärmt Meier. »Dieser As-
pekt erinnert mich an die frühen Jahre der 
Spieleentwicklung, als wir experimentieren 
und viele neue Dinge ausprobieren konnten.«

Zurück in die Zukunft
Die Zukunft hatten PC-Spieler immer mit tech-
nologischem Fortschritt verbunden; mit noch 
realistischer rendernden Grafikkarten, Spei-
cherverdopplungen und immer mehr CPU-Ker-

mit Meier Civilization 2 entwickelte, danach 
Big Huge Games gegründet und dort Rise of 
Nations erfunden hat, arbeitet seit einem Jahr 
für Zynga. Er sagt: »Ich kann mir gut vorstellen, 
dass Social Games einmal den größten Anteil 
am Spielemarkt haben werden.«

Das 80-Millionen-User-Spiel
Vor einem Jahr hatte der Boom seinen ent-
scheidenden Urknall-Moment. Nach gerade 
einmal fünf Wochen (!) Entwicklungszeit wird 
im Juni 2009 das unkomplizierte Bauernhof-
Aufbauspiel FarmVille von einer bis dato we-
nig bekannten Firma namens Zynga veröffent-
licht. Ein halbes Jahr später gibt es weltweit 
rund 80 Millionen Menschen, die Kartoffeln 

nen. Die Zukunft für Sid Meier und immer mehr 
seiner Kollegen aber ist aus technologischer 
Sicht ein Rückschritt, mit Flash-Animationen 
statt 3D-Engines und einem Web-Browser 
samt Facebook-Konto als Plattform. »Social 
Games«, die Freundesbeziehungen auf sozi-
alen Netzwerken als virales Gratis- Marketing-
Mittel nutzen, haben sich zum heißesten 
Spiele-Wachstumsmarkt gemausert. Sid Mei-
er, der an dem Strategiespiel Civilization Net-
work für Facebook arbeitet, ist damit nicht al-
lein. Immer mehr gestandene Entwickler-Vete-
ranen von Steve »Hitchhiker’s Guide« Meretz-
ky bis Mike »Schlacht um Mittelerde« Verdu 
verdienen sich ihre Brötchen inzwischen in So-
cial-Games-Gefilden. Brian Reynolds, der einst 

FarmVille symbolisiert den rasanten Aufstieg von Facebook als Spiele-Plattform. In guten Monaten hatte der unkomplizierte Bauernhof-
Simulator über 80 Millionen aktive User. Zum Vergleich: Weltweit spielen »nur« 11,5 Millionen Menschen World of Warcraft.

Vom »echten« Spiel für Hardcore-Gamer zum kostenlosen Social Game für die breite Masse: Die Facebook-Ableger von Fifa, The Agency und Champions Online.

Bill Mooney, Vizepräsident des FarmVille-Anbieters Zynga, preist die ständige 
Analyse des User-Verhaltens: »Alles lässt sich testen und messen.« 

(Foto:NadineCaplette)
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Der Preis ist heiß
Kleinvieh und andere Bauernhof-Ausstattung macht auch Mist: Social Games wie Farm-
Ville lassen sich kostenlos spielen. Aber einige der Zier-Gegenstände, die zur optionalen 
Abrundung des virtuellen Guts angeboten werden, können erstaunlich teuer sein (Circa-
Beträge in US-Dollar, umgerechnet von der virtuellen Währung »FarmVille Cash«).

Rosa Klohäuschen: 1,60 $

Cornish-Huhn: 5,00 $

Cowboy-Gartenzwerg: 3,00 $

Ententeich: 11,20 $

Kickende Kuh: 4,40 $

Shamrock Inn: 13 $

hübsch aus. Im Durchschnitt lassen sich zwi-
schen fünf und zehn Prozent der aktiven Spie-
ler zu Käufern »konvertieren«. Klingt mickrig? 
Laut Branchen-Faustregel erzielt ein Hit umge-
rechnet rund einen Dollar pro aktivem Spieler 
im Monat. Davon kann man sich schon eine 
Menge Kohlrabi kaufen, wenn man wie Farm-
Ville 80 Millionen User erreicht.

Zahlungsanreize schaffen
Eine heikle Aufgabe für die Spieldesigner: Die 
User zum Kauf virtueller Währungen verfüh-
ren, ohne sie dabei mit Kaufdruck-Penetranz 
zu vergrätzen. Auch für Nicht-Bezahler muss 
es genug Spaß geben, damit sich über Freun-
desempfehlungen ein Millionenpublikum bil-
det. Die meisten Facebook-Spiele folgen der-
zeit einem Schema F, bei dem es ein Limit für 
die Aktionen gibt, die man innerhalb eines be-
stimmten Zeitraums erledigen kann. Wer un-
geduldig ist, darf gegen Bezahlung die Warte-
zeit verkürzen oder durch den Kauf bestimm-
ter Gegenstände schneller vorankommen. Po-
wer-Leveler in FarmVille können zum Beispiel 
ein Gutsherrenhaus erwerben, das hübsch 
aussieht und 2.000 Erfahrungspunkte ein-
bringt, aber mal eben rund 11 Dollar kostet.

EAs dicker Facebook-Fisch
Auch wenn die Klon-Flut an Farm-, Aquarium- 
und Pet-Produkten ein Indikator für die mehr 
als eingeschränkte Kreativität dieses Marktes 
zu sein scheint: Dass Social Games sowohl in-
haltlich als auch grafisch anspruchsvoller wer-
den, darin sind sich die meisten Branchenken-
ner einig. Civilization ist nicht die einzige tra-
ditionsreiche Spiele-Marke, die sich auf Face-
book breit macht. 300 Millionen Dollar plus 
Bonus-Optionen war Electronic Arts der Er-
werb des Social-Games-Herstellers Playfish 
wert. Playfish soll neue Facebook-Ableger eta-
blierter Serien entwickeln. Den Anfang macht 

Saatgut und dekorativen Gegenständen frei-
schaltet, die wiederum einen Extraschub Er-
fahrungspunkte einbringen. FarmVille nutzt 
vor allem die Benachrichtungsmechanismen 
von Facebook clever aus. Die Fortschrittsmel-
dungen von Spielern, oft mit dem Verschicken 
virtueller Bauernhof-Gegenstände verbun-
den, werden zum Grundrauschen in den Face-
book-Kanälen – penetrant, aber wirksam.

Glatt geschenkt
Ein anderer Erfolgsfaktor ist die niedrige Ein-
stiegs-Hemmschwelle: Social Games sind in 
der Grundversion kostenlos und lassen sich 
schnell und unverbindlich anzocken. Das Ge-
schäft wird mit einem kleinen Teil der User ge-
macht, die Geld für den Kauf von besonderen 
Gegenständen ausgeben. Diese sorgen zum 
Beispiel für schnellere Levelfortschritte oder 
sind rein dekorativer Natur und sehen einfach 

ernten, Kühe melken und Freunde dazu ani-
mieren, ebenfalls virtuelle Agrarflächen zu 
beackern. Selbst die Zahlen von Blizzards 
Erfolgstiteln verblassen gegen die Ausmaße 
dieser globalen Flutwelle. »Es gibt inzwischen 
mehr FarmVille- als Mario-Spieler« veran-
schaulicht Zynga-Vice-President Bill Mooney 
die neuen Machtverhältnisse. 

Schwerter zu Pflugscharen
Zynga ist ein binnen zwei Jahren von 30 auf 
900 Mitarbeitern gewachsenes Studio in San 
Francisco. FarmVille mutet auf den ersten 
Blick wie ein unspektakulärer Enkel der 90er-
Jahre-Spiele SimFarm und Harvest Moon an. 
Man sät, wartet, erntet, verdient damit Gold 
und Erfahrungspunkte und erreicht wie in 
einem Rollenspiel höhere Charakterlevels. 
Nur dass man dadurch keine Kampffähig-
keiten, sondern eine größere Auswahl an 

1,60 $

5,00 $

3,00 $

$ 3,00 Cowboy-Gartenzwerg:

11,20 $

4,40 $

13,00 $

Sid Meier arbeitet an einer Facebook-Version von Civili-
zation. Eine neue Ära anspruchsvollerer Social Games?

Die Facebook-Spiele-Charts im April 2010: Alle Top-10-Titel haben mindestens 20 Millionen aktive Spieler.
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Entwicklungszeiten bis zur Veröffentlichung 
werden eher in Wochen statt Monaten gep-
lant, dafür wird auch nach der Veröffentli-
chung ständig am Programm gefeilt und neue 
Inhalte für die User entstehen. 

Designer denken sozial
Das Diktat von Massenmarktgeschmack und 
stetig wiederholten Erfolgsformeln führt dazu, 
dass einen bei vielen Facebook-Neuheiten 
das Gefühl beschleicht, dies alles schon ein-
mal gespielt zu haben. Das im Juni veröffent-
lichte FrontierVille von Brian Reynolds hätte 
man auch FarmVille 2 nennen können. Hüh-
ner füttern, Saatgut anpflanzen und die stän-
digen Erinnerungen, Freunde einzuladen und 
mit Geschenken zu überhäufen, wirken arg 
vertraut. Dass man hier eine Wildwest-Sied-
lung inklusive Familiengründung aufbaut, ist 
eher Szenario-Kosmetik. »Es gibt nichts Kom-
pliziertes in FrontierVille – du klickst, Dinge 
passieren und es ist hübsch«, äußert sich Rey-
nolds gegenüber dem Branchen-Medium Ga-
masutra. »Das Interessante an Social Games 
ist, dass der Spielspaß als solcher nicht das 
Wichtigste ist – noch wichtiger ist das soziale 
Element. Es ist die Qualität der sozialen Inter-
aktion, denn die hast du nicht mit irgendwel-
chen Leuten, die du gerade erst zufällig online 
getroffen hast, sondern mit deinen echten 
Freunden.« Heinrich Lenhardt / MT

Freundliche Drücker-Kolonne
Aggressives Werben von mehr Mitspielern ist 
enorm wichtig, da letztendlich nur eine kleine 
Minderheit zahlt. Kein Wunder, dass nahezu je-
des Social Game Spielmechaniken enthält, 
welche das Anlocken von Freunden belohnen. 
So kann man bei FarmVille ab einem gewissen 
Punkt nur dann seinen Bauernhof weiter ver-
größern, wenn man mit echtem Geld bezahlt 
oder eine bestimmte Anzahl von Freunden re-
krutiert. Je mehr Freunde ein Durchschnitts-
User im Spiel hat, desto länger bleibt er dabei.

Das ist doch ganz einfach
»Der Reiz des Neuen kann wichtiger sein als 
tiefschürfendes Gameplay«, mahnt Mayer, ho-
he Spielerzahlen lassen sich nur mit leicht ver-
ständlichen Games erreichen. »Man muss 
brutal darauf achten, Komplexität zu entfer-
nen«, betont er. »Leute aus dem Core-Games-
Business denken oft: ›Es ist kein richtiges 
Spiel, wenn ich nicht das Gefühl habe, dage-
gen ankämpfen zu müssen‹. Aber das Mas-
senmarkt-Publikum hasst so etwas – und oh-
ne das durchbricht man nicht die kritische 
1-Millionen-Spieler-Grenze.«

Testen und messen
Zynga-Manager Bill Mooney nährt mit seinen 
Ausführungen auf der kanadischen Game 
Developers Conference den Verdacht, dass es 
bei Social Games weniger um Kreativität, 
sondern primär um Dauermarktforschung und 
Analysieren des User-Verhaltens geht. »Alles 
lässt sich testen und messen« ist sein Credo. 
Oft laufen – vom User unbemerkt – verschie-
dene Versionen von FarmVille gleichzeitig, die 
sich durch Details wie Level-Fortschritts-Tem-
po oder Preis für bestimmte Güter vonein-
ander unterscheiden. Durch solche Tests im 
Live-Spiel und penible Datenanalyse lässt sich 
genau herausfinden, was die Mehrheit wie 
lange macht, wie rege neue Features genutzt 
werden, welches neue Set mit Zierobjekten 
besser ankommt (Toskana schlägt Indien) und 
dass Kühe beliebter sind als Schafe. Mooney 
betont zudem die Schnelllebigkeit der Bran-
che (»Social Gaming lebt in Hundejahren«): 

Fifa Superstars, eine Art Manager-light-Inter-
pretation des Fußball-Dauerbrenners, die kurz 
vor der Weltmeisterschaft erschien. 

Das Spiel zum Spiel
Ein anderer Trend ist das Facebook-Begleit-
spiel, um Aufmerksamkeit auf eine echte Neu-
erscheinung zu lenken. Sony Online Entertain-
ment startete das simple Rollenspiel The 
Agency: Covert Ops auf Facebook, um an das 
seit Urzeiten in Entwicklung befindliche MMO 
The Agency zu erinnern. Cryptic Studios hat 
schon länger eine Social-Games-Variante sei-
nes MMOs Champions Online laufen. Die Zahl 
von Facebook-Ablegern großer Marken wird 
noch erheblich wachsen. Allein bei Electronic 
Arts liegen alle möglichen attraktiven Serien 
im Schrank; Die Sims wären ein naheliegen-
der Kandidat für Spaß im Freundeskreis.

Der Service-Gedanke
Andrew Mayer von Media Shifters und Play-
matics’ Nick Fortugno, Entwickler leichter Kost 
wie Diner Dash, halten einen Vortrag auf der 
GDC Canada. Thema: Die hohe Kunst, aktive 
Spieler in zahlende Kunden zu konvertieren. 
»Boxed Business« nennen Mayer und Fortug-
no das herkömmliche Spielegeschäft mit Da-
tenträgern, die hübsch verpackt zum Kauf an-
geboten werden. In dem Moment, in dem Kun-
de das Spiel erwirbt, ist die Beziehung zum 
Spieleanbieter eigentlich schon beendet. Bei 
Social Games ist das Ausprobieren eines kos-
tenlosen Spiels aber nur der erste Schritt; 
Geld hat man damit noch keines verdient. 
Dieses Geschäftsmodell erfordere ein gründ-
liches Umdenken; das Spiel ist kein Produkt, 
sondern eine Dienstleistung. Der »Lebens-
zyklus« eines Users innerhalb des Spiele-Ser-
vices lässt sich laut Mayer und Fortugno in 
insgesamt fünf Abschnitte unterteilen: »Ak-
quise« (Spieler probiert das Game aus), »En-
gagement« (er hat Spaß und kehrt wieder zu-
rück), »Anwerbung« (Spieler rekrutiert mög-
lichst viele Freunde), »Konvertierung« (Spieler 
bezahlt Geld) und unweigerlich auch »Ab-
schied« – schließlich locken nur einen Klick 
weiter viele andere kostenlose Social Games.

Typisches Einkaufserlebnis am Beispiel des Facebook-Hits Happy Aquarium: 
Einige der coolsten Tank-Insassen gibt‘s nur gegen Echtgeld-Zuzahlung.

Brian Reynolds‘ erstes Facebook-Spiel FrontierVille ist am anderen Ende des 
Komplexitätsspektrums angesiedelt wie sein Klassiker Alpha Centauri.

Rabattmarken im Internet-Zeitalter: Sechs Wochen lang erhielten Millionen Käufer bestimmter Produkte der 
mächtigen US-Ladenkette 7-Eleven kostenlose Codes für Spielgegenstände in Zyngas Social Games wie FarmVille.
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