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Gamification

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ Es liegt im Wesen der meisten Men-
schen, dass sie sich gerne von spiele-
rischen Anwendungen unterhalten lassen.
Die Grundidee an sich ist nicht neu. Durch
die digitalen Mdoglichkeifen hat sich das
Anwendungsfeld jedoch deutlich vergroBert
und der Einsatz von Gamification im E-
Commerce und Lernspielen zur Wissens-
vermiftlung sowie in der Mitarbeitermotiva-
tion gewinnt an Bedeutung.

Es besteht zwar keine einheitliche Defini-
tion, aber den meisfen Abgrenzungsversu-
chen ist gemeinsam, dass es sich bei
Gamification um die Nutzung von Spiel-
elementen und Spieldesigntechniken in
spielfremden Bereichen handelt. Spiel-
fremde Bereiche beziehen sich auf alles,
was nicht um des Spiels willen geschieht.
Spiele werden somit abseits ihrer tblichen
erwarteten Einsatzbereiche angewandt.

Gamification entstand aus der Idee der Nut-
zung des Spieltriebs der Menschen. Eine
Akfivitdt wird zu einem Spiel, wenn ein Ziel,
Regeln, Feedback-System und freiwillige
Teilnahme gegeben sind. Das Ziel definiert
das spezifische Ergebnis und ist die Eigen-
schaff, die dem Spiel einen Sinn gibt. Die
Regeln schrdnken die \Wege zur Zielerrei-
chung ein und férdern die Kreativitdt und
das strategische Denken. Wichtig flr einen
hohen SpaRfakfor sind leicht verstdndliche
Regeln und eine intuitive Bedienmoglich-
keit. Das Feedback-System gibt Auskunft
Uber die Zielerreichung, erfolgt in Form von
Punkfen, Levels, Spielstdnden oder Fort-
schrittsbalken und soll die Motivation zum
Weiterspielen aufrechterhalten. Eine frei-
willige Teilnahme und die Mdglichkeit des
Austritts stellen den Unterhaltungsfaktor
sicher und fordern das Akzeptieren von
Regeln.
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Marketingseitig konnen unferschiedliche
Stufen des Engagements unferschieden
werden. Die erste ist der direkte Kontakt
zur Marke oder dem Unfernehmen. Die
Nutzer inferagieren mit den Produkten
und Leistungsangeboten. Das Engagement
ermoglicht Selbsterfahrung innerhalb einer
vorgegebenen Spielumwelt. Im Falle eines
gemeinschaftlichen Engagements  kann
ergdnzend eine Interaktion mit anderen Nut-
zern erfolgen, was den Dialog und Aufbau
einer Gemeinschaft fordert. Gamification
stellt eine wirksame Mdglichkeit dar, um
Informationen zu verbreiten, Konsumenten-
verhalten oder Entscheidungsprozesse zu
beeinflussen und die Produkt- beziehungs-
weise Markenwahrnehmung positiv zu ver-
éndern sowie das Zielpublikum zu einem
spezifischen Thema zu motivieren.

Unternehmensinterne und -externe
Anwendungen

Die Einsatzgebiete von Gamification sind
sehr vielfdltig und konnen inferne oder ex-
terne Anwendungen umfassen. Die inter-
nen Anwendungen richten sich an die ei-
genen Mitarbeiter. Bei infernen Schulungen
konnen Gamification-Elemente zum Bei-
spiel zur spielerischen Uberpriifungsmaog-
lichkeit des Lernerfolgs mit Belohnungs-
faktor eingebaut werden. Ein Beispiel isf
das ,Language Quality Game” von Micro-
soft. Um Fehler in Dialogfenstern und
Benutzeroberfldchen zu vermeiden, gami-
fizierte Microsoft die Fehlersuche. Mutter-
sprachliche Mitarbeiter suchten nach
Fehlern und es entstand ein Weftbewerb
zwischen den Niederlassungen. Der Erfolg
war, dass mehr als 4 000 Angestellte frei-
willig in Uber einer halben Million Dialog-
fenstern nach Fehlern suchten und dabei
7000 enfdeckten.

Bei den externen Anwendungen liegt der
Fokus auf bestehenden oder pofenziellen
Kunden. Dazu gehéren auch die ,Adver-
games”’, welche die Bekanntheit einer
Marke und die emotionale Einstellung zu
ihr verbessern sollen und in den meisten
Fdllen kostenlos auf der Homepage des
Unternehmens gespielt oder von ihr he-
runfergeladen werden konnen. Alle exter-
nen von Unternehmen betriebenen An-
wendungen haben gemeinsam, dass sie
Emofionen auslésen, Kunden aktivieren
und lefztendlich zum Kauf fiihren sollen.
Der Einkauf wird durch Gamification zu
einem besonderen Erlebnis. Viele Anwen-
dungen nifzen dafir die sozialen Platt-
formen im Internet, um Weftbewerbe und
das Verdffentlichen und Teilen von Infor-
mationen zu fordern.

Gamification besitzt auch in der Finanz-
dienstleistungsbranche groBes Poten-
zial und kann unterstitzend und ergdn-
zend wirken, um Mitarbeiter, Kunden
und die Offentlichkeit besser anzuspre-
chen und Informationen, zum Beispiel
Uber Produkineuheifen zugdnglich zu
machen. Bedeutung gewinnt Gamifica-
tion auch in der Markifforschung. Da es
immer schwieriger wird, Probanden flr
die Teilnahme zu motivieren, stellt Gami-
fication mit seinen Spielelementen eine
interessante Moglichkeit dar, das Interes-
se an der Teilnahme von Befragungen
zu steigern. Obwonhl die Einsatzbereiche
sehr vielfdltig sind, sollfe man die Ver-
wendung spielerischer Elemente nicht
Ubertreiben, da ein zu hdufiger Einsatz
auch negative Reakfionen hervorrufen
kann.
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