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Schluss mit lustig

GAMIFICATION

Gamification ist seit einiger Zeit ein Trend, vielleicht sogar ein Hype. Die Spielkinder setzten sich durch. Aus Ernst
wurde Spass. Das ruft auch Spielverderber auf den Plan. Sie fordern die Degamification, die Entspielifizierung. Wer

wird gewinnen? Oliver Bendel

Gamification (auch «Gamifizierung» und
«Spielifizierung» genannt) ist die Ubertragung
von spieltypischen Elementen und Vorgdngen
in spielfremde Zusammenhénge. Angestrebt
werden Motivationssteigerung und Verhal-
tensdnderung bei Anwendern. Spieltypische
Elemente sind unter anderem Beschrei-
bungen der Ziele und Moglichkeiten sowie
Regeln, Abzeichen und Ranglisten. Zu den
spieltypischen Vorgéngen zdhlen die Bewdl-
tigung von Aufgaben durch individuelle oder
kollaborative Leistungen, das Sammeln und
Tauschen sowie Feedback.

Der Siegeszug der Gamifizierung

Zundchst fand die Gamifizierung vor allem
im Unterhaltungs-, Marketing- und Werbe-
bereich statt. Inzwischen spielt sie auch eine
Rolle bei Sport und Fitness, in Lernumge-
bungen und im betrieblichen Kontext. Es gibt
Beziige zur Quantified-Self-Bewegung und zu
E-Learning.

Gerne werden Apps zur Gamifizierung
benutzt. Das Smartphone belohnt einen fiirs
Joggen, Einnehmen von Medikamenten und
Aufsammeln von Miill. Aber man braucht
nicht unbedingt einen Touchscreen. Grund-
sétzlich kann man auf fast alles Spieledesign-
prinzipien anwenden und es dadurch im bes-
ten Fall lustiger, spannender und reizvoller
machen. Das haben auch die Verkehrsplaner
verinnerlicht, deren Smileys am Strassenrand
je nach Fahrweise frohlich oder traurig ausse-
hen. Und die Einzelhdndler, die ihre Kunden
mit Primien locken. Der Einsatz ist hoch,
doch einen echten Spieler stort das nicht.

Der Erfolg von Gamification ist stark von
der Einstellung der Kunden und Benutzer und
deren Affinitdt zu Spielen abhangig. Zudem ist

s

Es braucht Entwickler, die etwas von spieltypischen Elementen und Prozessen verstehen. siid: Fotolia

es zentral, dass die Elemente und Vorgéinge
professionell, wirksam und stimmig umge-
setzt sind. Es braucht Entwickler, die etwas
von spieltypischen Elementen und Prozessen
verstehen. Und die etwas von spielfremden
Zusammenhidngen verstehen und wissen,
wann etwas passt und wann nicht. Hochschu-
len bieten seit kurzem Veranstaltungen zur
Gamification an.

Spielkinder und Spielverderber

Gamification ist ein Trend, vielleicht sogar ein
Hype. Die Spielkinder scheinen gewonnen zu
haben. Aber es regt sich erster Widerstand.
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matiker und leitete technische und wissenschaftliche Einrichtungen an Hoch-
schulen. Heute lehrt und forscht er als Professor fiir Wirtschaftsinformatik
an der Hochschule fiir Wirtschaft (Fachhochschule Nordwestschweiz), mit
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Nicht nur von denjenigen, die keine Affinitét
zu Spielen haben. Sondern auch von den-
jenigen, denen es zu bunt wird oder die gar
negative Auswirkungen bemerken und als
Anwender die Leidtragenden sind. Und die
mit solchen Gedanken zu Spielverderbern
werden:

Manchmal braucht man Gamification le-
diglich bei der Einfiihrung. Wenn das Produkt
im Markt angekommen ist, funktioniert es
womoglich von selbst. Hier wéren die Spiel-
elemente eher Steine im Weg.

Manchmal braucht man es auch nur am
Anfang der Nutzung eines Programms. Die
Elemente und Prozesse werden irgendwann
uiberfliissig, ja sogar hinderlich. Man will
schnell zum Ziel kommen und nicht - wie bei
Monopoly - iiber Los gehen.

Moglicherweise findet eine Gew6hnung
an das Spielerische statt und wird die Moti-
vation in traditionellen Bereichen weiter ge-
senkt. Das ganze Leben ist ein Spiel, konnte
man denken, und wo es kein Spiel ist, nimmt
man es nicht mehr ernst.
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GAMIFICATION

Das ganze Leben ist ein Spiel, kdnnte man denken, und wo es kein Spiel ist, nimmt man es nicht mehr ernst.
Bild: Fotolia

Oder die Spielifizierung macht sich selbst zum
Verlierer. Wenn alles ein Spiel ist, ist eben alles
nur noch ein Spiel. Der Reiz sinkt, die Mann-
schaft gdhnt. Hochstens die unverbesserli-
chen Zocker bleiben.

[El GAMIFICATION

Gamification ist die Ubertragung von spiel-
typischen Elementen und Vorgangen in
spielfremde Zusammenhdnge mit dem Ziel
der Verhaltensanderung und Motivationsstei-
gerung bei Anwenderinnen und Anwendern.
Aus: Gabler Wirtschaftslexikon, Eintrag Gamifica-
tion (Oliver Bendel), wirtschaftslexikon.gabler.de

[El  QUANTIFIED SELF

«Quantified Self» steht fiir Self-Tracking-
Losungen, vor allem im sportlichen und
medizinischen Bereich, und eine damit
verbundene Bewegung. Es werden Daten
des Korpers zusammen mit anderen Daten
(Zeit, Raum etc.) erfasst, ausgewertet und
dokumentiert sowie teilweise — etwa liber
Streaming und (iber Erfahrungsberichte —
mit anderen geteilt. Kritisiert wird Quantified
Self u.a. aus Datenschutzsicht.

Aus: Kleines Lexikon der Informationsethik,
Eintrag Quantified Self (Oliver Bendel),
informationsethik.net

Oft handelt es sich auch um eine Infantilisie-
rung. Es ist gut, dass es Spielkinder gibt. Aller-
dings wollen nicht alle wie Kinder behandelt
werden. Schon gar nicht, wenn man den Kin-
derschuhen lingst entwachsen ist.

Selbst die Sprache kann kindisch sein.
Man gruschelt sich und stupst sich an. Man
sammelt nicht nur Punkte, sondern auch Di-
nos. In Social Networks und an Supermarkt-
kassen beginnt man, sich anzulallen.

Manche nervt, dass man immer wieder
gegeneinander spielen muss. Sie wollen viel
lieber zusammen spielen. Zusammen sind sie
stark. Sie wollen alle Gewinner sein. Vor allem
aber keine Verlierer.

Manche mégen es auch nicht, wenn sie
ihre Daten in die Welt hinausblasen sollen.
Wie schnell bin ich, wie schnell ist mein Puls?
Vom Livestream profitieren neben den Mit-
spielern auch Sportunternehmen und Kran-
kenkassen.

Nun ist Gamification eine ernsthafte An-
gelegenheit. Man definiert die Geschifts- und
Spielziele, das gewiinschte Verhalten der Be-
nutzer und den Kreis der Benutzer, man legt
die Elemente und Vorgidnge fest, wéhlt die
Mittel und Technologien aus und so weiter.
Man hat sich also bewusst fiir Gamification
entschieden und es nach Plan umgesetzt.
Aber was ist, wenn man eines Tages feststellt,
dass es nicht funktioniert? Dass man lacher-
lich wirkt? Dass man Kunden verliert? Dann
hatvielleicht die Stunde der Entspielifizierung
geschlagen.
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Entspielifizierung nach Plan

Auch bei der Entspielifizierung sollte man
nach Plan vorgehen. Man {iiberlegt, warum
man Kunden und Anhénger verliert. Man
befragt sie. Man analysiert ihr Verhalten mit-
hilfe von Software, wenn man elektronische
Plattformen oder Apps verwendet hat. Ist es
Langeweile, ist es Frustration? Ist die eigene
Realisierung schlecht oder die der Konkur-
renz besser? Man entfernt Elemente. Man ver-
andert Prozesse. Es kostet Uberwindung, den
Wettkampf ausfallen und die Abzeichen in der
Schatulle zu lassen. Doch es konnte sich loh-
nen. Wenn der Inhalt mehr lockt als die Form,
das Produkt wichtiger ist als die Verpackung,
wenn eine Plattform oder eine Anwendung
bleibt, die einfach zu bedienen ist, die sach-
lich, anstrengend, aber befriedigend ist, wenn
die Kunden bleiben und Feedback geben,
nicht indem sie Buttons klicken, sondern in-
dem sie sich zu Wort melden, und wenn sie ihr
Feedback vom Unternehmen in Wort und Tat
erhalten, dann kdnnte das Spiel zu Ende und
der Spielverderber der Gewinner sein. <
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