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DER GAMIFICATION EFFEKT
WIE SIE IHR UNTERNEHMEN MIT HILFE VON
MOTIVIERENDEN SPIELELEMENTEN
WETTBEWERBSFAHIGER UND DIGITALER MACHEN.

Liebe Leserinnen und Leser,

die fortschreitende Digitalisierung von Wirtschaft und Gesellschaft
bietet einerseits Risiken, vor allem aber deutliche Chancen. Um die
vorhandenen Potenziale der Digitalisierung ausschopfen zu kénnen, werden
aktuell viele Ansatze entwickelt. Gamification stellt hierbei ein hervorragen-
des Beispiel dar. Mit Hilfe des Ansatzes wird es
Ihnen maglich sein, die Kundenbindung zu verbessern und/oder die
Motivation Ihrer Mitarbeiter nachhaltig positiv zu beeinflussen. Im
Ergebnis lassen sich Produktivitat und Transparenz deutlich steigern.

Analoge und digitale Spiele sind mittlerweile ein fester Bestandteil
unserer Gesellschaft geworden. Warum machen Sie sich daher
nicht die wesentlichen Aspekte auch fir ihr Unternehmen nutzbar? Dieser
Leitfaden verfolgt auf knapp 30 Seiten das Ziel, Innen dieses Thema in kurzer
und pragnanter Form naherzubringen und Ihnen somit den Einstieg in ein
neues und spannendes Thema zu erleichtern. Game on!

Prof. Dr. h. ¢c. Wolfgang Kersten & Henning Schépper, M. Sc.
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~Spielen ist
das freiwillige
Bestreben
[eigentlich]
unnoétige
Hirden zu
uberwinden.”

[Ubers. nach 1, S. 54-55]

_______________

MITTELSTAND 4.0-KOMPETENZZENTRUM HAMBURG

|_EINS |
LEVEL 1:

EINLEITUNG

Ein Punkt gleich vorweg: In diesem Leitfaden soll
es nicht zentral um Videospiele gehen. Es geht in
erster Linie um Unternehmen und die Motivation
Ihrer Angestellten und Kunden. Im Fall von Video-
spielen hat sich jedoch gezeigt, dass Spielende eine
hohe Motivation entwickeln, um die im Zitat auf der
linken Seite angedeuteten Hirden zu Uberwinden
und dabei freiwillig grofde Anstrengungen unterneh-
men. Diese reichen in vielen Sportarten von kdrper-
lichen bis hin zu geistigen Hochstleistungen.

Klassische Spiele (engl.: Games) sind in dieser
Form bereits seit der Antike fest in unserer Ge-
sellschaft verankert und gehoéren zu den éltesten
Formen sozialer Interaktion. In neuer Zeit drangen
vor allem elektronische Spiele in die Mitte der Ge-
sellschaft vor und erfreuen sich immer gréRerer
Beliebtheit. So liegt die Gaming-Industrie aktuell
bei Uber 3,3 Mrd. €' Umsatz und verzeichnet seit
vielen Jahren massive Zuwéachse. Dabei sind nicht
nur vor allem junge Ménner an Spielen interessiert,
sondern nach aktuellen Zahlen liegt der Anteil der
Gamer im Alter von 50 Jahren sogar doppelt so
hoch wie in allen anderen untersuchten Altersgrup-
pen und zieht alle Geschlechter gleichermalfden an’.

Auch wenn es in diesem Leitfaden nicht um Video-
spiele gehen soll, ist es trotzdem hoch interessant,
welche Mechanismen die Menschen dazu bewe-
gen, mit hohem Einsatz und Motivation zu spielen

1| Quelle: Statista
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und was diese Personen dabei antreibt. Ganz generell stellt sich hier die berechtigte
Frage, ob diese Mechanismen auch aufderhalb von Spielen genutzt und auf andere Be-
reiche Ubertragen werden konnen. Mit diesen Fragen beschéftigt sich der sog. Gamifi-
cation-Ansatz. Dabei sollen die Motivationselemente von Spielen als Potenziale fir den
Arbeitsalltag nutzbar gemacht werden.

Gleichzeitig wird Gamification jedoch haufig als Allheilmittel flr vielféltige Motivationspro-
bleme in Unternehmen angepriesen. Neben Schlagworten und einer oberflachlichen Aus-
einandersetzung fehlt es allerdings an konkreten und kompakten Informationen zu die-
sem Thema sowie einfachen Methoden fir die praktische Umsetzung. An diesem Defizit
soll der nachfolgende Leitfaden ansetzen und das Thema Gamification vor allem fir kleine
und mittlere Unternehmen (KMU) erschliefen. Dabei werden zunachst die Grundlagen
zum Thema Gamification kurz und pragnant aufgearbeitet (WAS). AnschlieRend wird kurz
auf die Wirksamkeit eingegangen (WARUM). Darauf aufbauend wird ein konkreter An-
satz zur Umsetzung sowie leicht erlern- und anwendbare Methoden vorgestellt (WIE) und
ein konkretes Praxisbeispiel aus dem deutschen Mittelstand vorgestellt (WELCHE). Am
Schluss der mit (¥) markierten Abschnitte sind die zentralen Inhalte in der Rubrik Kurz &
Kompakt zusammengefasst.

=
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GAMIFICATION g
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|_ZWEI_|
LEVEL 2:

WAS — IST GAMIFICATION?*

JJreue ist
nicht billig.”

(George Clooney im Film
Up in the air)

_______________

Herzlichen Glickwunsch! Sie haben das erste Le-
vel erfolgreich abgeschlossen und sind (hoffentlich)
am Thema Gamification interessiert. Weiter geht es
mit der Frage: Was ist Gamification genau? Die Luft-
fahrt-Industrie hat bereits relativ friih die Wichtigkeit
des Themas Kundenbindung erkannt und versucht,
diese Uber Vielfliegerprogramme wie z. B. Miles &
More zu unterstlitzen. Dass die Unternehmen von
diesen Programmen finanziell profitieren, macht
das Zitat auf der linken Seite in ironischer Weise
deutlich. Im Nachhinein werden diese Programme
oft als eines der ersten Anwendungsbeispiele fir
Gamification bezeichnet. Obwohl der Begriff Gami-
fication bereits Anfang der 2000er von Nick Pelling
gepragt wurde [2], folgte eine intensivere Diskus-
sion verstarkt erst ab 2008. Nach anfénglicher Un-
sicherheit hat sich mittlerweile jedoch ein relativ
einheitliches Begriffsverstandnis in Wissenschaft
und Praxis durchgesetzt. Heute wird Gamification
(deutsch: Spielifizierung) allgemein verstanden als:

Die Anwendung von Spiel-Design-Elementen
im Nicht-Spiel-Kontext [libers. nach 3].

Gamification bedeutet also, dass aus dem Spiel-Kon-
text gezielt Elemente entnommen werden, um sie
in anderen spiel-fremden Bereichen wieder zu nut-
zen. Dabei liegt das Ziel von Gamification eigentlich
immer in einer Motivationssteigerung auf Seiten
der Anwender, um bei diesen ein bestimmtes Ver
halten zu beglnstigen.
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Kehren wir zurlick zum Beispiel: Im Rahmen der Vielfliegerprogramme stellt das Flie-
gen zunachst den Nicht-Spiel-Kontext dar. Die beim Fliegen verdienten Meilen lassen
sich dem Game-Design-Element Punkte zuordnen, welches sich in nahezu allen Spielen
wiederfindet. Je nachdem wie viele Meilen gesammelt worden sind, wird der Kunde
dann durch einen bestimmten Status belohnt, was dem Game-Design-Element Level
entnommen ist. In Summe kann das Vielfliegerprogramm daher auch als gamifiziertes
System bezeichnet werden. Insgesamt sollen die Nutzer Uber die verwendeten Elemen-
te verstarkte Bindung zum Unternehmen aufbauen und zum Nutzen der Produkte ani-
miert werden. Dabei ist es nicht unwichtig, dass die einzelnen Nutzer in einen direkten
oder indirekten Wettbewerb Uber Status und Punkte treten kénnen, da dieser zusatzliche
Motivationswirkung besitzt.

Weitere Beispiele fur Gamification sind in diesem Zusammenhang sog. Payback-Pro-
gramme, die vor allem im Einzelhandel Anwendung finden. Um Gamification besser zu
verstehen und anwenden zu kdnnen, sollen im weiteren Verlauf kurz die wesentlichen
Teil-Bereiche erldutert werden. Zum Schluss wird darauf eingegangen, wie sich der An-
satz von anderen Bereichen der Spielewelt, wie beispielsweise Planspielen, inhaltlich
unterscheidet.

SPIEL-DESIGN-ELEMENTE

Wie oben bereits erwahnt, konzentrieren sich gamifizierte Systeme auf Elemente aus
dem Spielkontext. Einige dieser Elemente tauchen regelmélig in Spielen aus dem Alltag
auf. Dazu zédhlen vor allem Punkte, die in klassischen Spielen wie FuRRball, Basketball oder
Tennis, aber auch den meisten elektronischen Spielen Anwendung finden. In diesem Zu-
sammenhang werden diese Punkte haufig fir die Bildung von Ranglisten genutzt, um die
Leistung zwischen Einzelpersonen oder Teams vergleichbar zu machen. Dariiber hinaus
werden vielfach auch sog. Abzeichen verwendet, die in vielen Spielen erreichte Meilen-
steine oder erworbene Fahigkeiten deutlich machen. Level, Entwicklungs- oder Schwie-
rigkeitsstufen sind analog zu den Abzeichen tendenziell eher aus den elektronischen Spie-
len bekannt und sollen in Spielen zu Abwechslung und unterschiedlichen Anforderungen
verhelfen.

Neben den o. g. Elementen gibt es weitere, die nicht immer auf den ersten Blick of-
fensichtlich sind. So steht in vielen Rollenspielen eine erzdhlte Geschichte (Narrativ) im
Vordergrund, die den Spieler emotional an das Geschehen bindet. Weitere Elemente, wie
z. B. das Erstellen von Profilen oder Avataren, kdnnen das |dentitdtsbewusstsein steigern
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und sind in einer ganzen Reihe von Spielen zu finden. Insgesamt kann man sich an einer
Vielzahl von nltzlichen Spiel-Design-Elementen bedienen. Ohne Anspruch auf Vollstandig-
keit steht lhnen eine umfangreiche Liste der Elemente unter Abbildung 10 zur Verfligung.

Im Falle von Gamification werden vor allem Spiel-Design-Elemente aus dem Spiel-Kontext
Ubertragen. Warum liegt hier ein solcher Schwerpunkt auf dem Design-Aspekt? Neben
Gamification gibt es weitere Bereiche, in denen eine Ubertragung von spielbezogenen Ele-
menten auf andere Anwendungsfelder versucht wird. Grafikkarten beispielsweise, welche
speziell fir den Einsatz bei hochauflésenden Spielen entwickelt wurden, werden heute
vielfach zum ,Mining” von Krypto-\Wahrungen in einem anderen Kontext verwendet. Sol-
che Elemente sind bei Gamification jedoch nicht gemeint, sondern Elemente, die zum
Design der Spiele selbst verwendet werden.

NICHT-SPIEL-KONTEXT

Nicht-Spiel-Kontext bedeutet im Wesentlichen, dass die oben erwahnten Elemente aulier
halb der normalerweise Ublichen Funktion in Spielen verwendet werden. Nicht-Spiel-Kon-
texte sind z. B. die Arbeit, Reisen, Einkaufen oder Lernumgebungen. Die Abgrenzung ist
nicht immer ganz einfach. Spiel-Kontexte setzen haufig Freiwilligkeit voraus und sind von
Regeln begrenzt, die im Nicht-Spiel-Kontext zur Erfillung der Ziele nicht notwendig waren.

WAS GAMIFICATION NICHT IST

Der Begriff Gamification wird gerne verwendet, obwohl (iberhaupt keine gamifizierte An-
wendung vorliegt. Das liegt zum einen in dem Umstand, dass der Begriff selbst nicht ge-
nau verstanden wird, zum anderen aber auch in einer gewissen Unklarheit, worin sich der
Ansatz von der Spielwelt abgrenzt. In diesen Fallen kommt es dann zu Verwechslungen.

Um Gamification erfolgreich einzufihren, ist allerdings ein klares Verstandnis unbedingt
erforderlich. Es existiert glicklicherweise eine relativ einfache Abgrenzung: Gamification
bezieht sich auf Das Spiel (engl. game) und nicht Das Spielen (engl. play) und interessiert
sich flr Elemente von Spielen und nicht fir vollstdndige Spiele.

Nicht zu Gamification zdhlen daher Plan- oder sog. seridse Spiele, da es sich hierbei um
vollstandige Spiele handelt. Ebenfalls nicht zu Gamification gehort Spielzeug, welches
eher spielerisches Verhalten fordert. Diese beiden Bereiche folgen schlicht anderen Re-
geln, verfolgen andere Zielstellungen und sollten daher separat betrachtet werden. Das
soll natlrlich nicht bedeuten, dass Gamification nicht auch Spafd machen darf, ganz im
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Gegenteil. Der spielerische oder verspielte Aspekt
steht nur meist nicht direkt im Vordergrund. Dartber
hinaus bedeutet dies, dass bei Gamification auch
kein Spielzeug zum Einsatz kommt.

Sog. seridse Spiele (z. B. Plan- bzw. Business-Spie-
le), bei denen nicht die Unterhaltung, sondern ein
ernster Hintergrund angestrebt wird, zahlen eben-
falls nicht zu Gamification. Selbstverstandlich kon-
nen auch diese Planspiele eine sinnvolle Erganzung
fir bestimmte Anwendungen in einem Unterneh-
men sein. Sie sollen in diesem Leitfaden jedoch
nicht weiter betrachtet werden. Der Zusammen-
hang zwischen dem Spiel und dem Spielen sowie
vollstéandigen Spielen, Elementen von Spielen und
Spielzeug ist unter Abbildung 2 visualisiert.

Abbildung 1:
YouTube-Video: Gamification in drei Minuten erklart [4].

Game (Spiel)
N
Seriése
Spiele
Vollstandig € >  Elemente
Spielzeug
v
Play (Spielen)

Abbildung 2: Einordnung von Gamification
(Verandert nach 3, S. 13)
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LEVEL 2
KURZ & KOMPAKT

Gamification ist die Anwen-
dung von Spiel-Elementen
aufderhalb von Spielen. Fir
eine noch kompaktere visuelle
Einflhrung in das Thema,
schauen Sie das Video unter
Abbildung 1 (indem Sie

z. B. den QR-Code mit Ihrem
Handy scannen).


https://www.youtube.com/watch%3Fv%3DB_tASj4-a0E
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|_DREI_|
LEVEL 3:

WARUM — FUNKTIONIERT GAMIFICATION?*

~Gamification
ist Unsinn”

[Ubers. nach B]

_______________

Herzlich Willkonmen im dritten Level! Wenn Sie
hier angekommen sind, haben Sie neben der Ein-
leitung bereits erfahren, was unter Gamification zu
verstehen ist. Gut gemacht! Fehlt noch die Ant-
wort auf die Frage, warum Gamification eigentlich
funktioniert und nicht, wie im Zitat auf der linken
Seite angedeutet, Unsinn ist. Zwei praktische An-
sdtze machen in Summe deutlich, warum Gamifi-
cation erfolgreich funktionieren kann: Der Ansatz
von Maslow schaut bei der Frage, wie Menschen
grundsatzlich motiviert werden, auf die BedUrfnis-
se und versucht, diese in eine aufeinander aufbau-
ende Struktur zu bringen [6]. Der zweite Ansatz von
Csikszentmihalyi (ausgesprochen: [six-cent-mihali])
zeigt zusatzlich, wie die Wirkung von Gamification
im Arbeitsalltag aussieht und wie der Ansatz Men-
schen bei der Bewaltigung bestimmter Situationen
unterstttzen kann [7].

3.1 Bediirfnispyramide von Maslow [8]

Dieser Ansatz geht davon aus, dass Menschen zu-
nachst motiviert sind, die fundamentalen Grundbe-
dirfnisse wie Hunger, Durst usw. zu befriedigen.
Sind diese erflllt, spielen dann verstérkt Sicher-
heitsbedlrfnisse fir die meisten Menschen eine
entscheidende Rolle. Zu den Sicherheitsbeddrf-
nissen zahlen z. B. der Schutz von Leib und Leben
sowie der Schutz vor Umweltgefahren. Sind auch
die grundlegenden SicherheitsbedUrfnisse erfUllt,
streben die Menschen in diesem Modell nach

LEITFADEN // DER GAMIFICATION EFFEKT
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sozialen Bediirfnissen wie Interaktion und Austausch und legen anschlieRend verstarkt
Wert auf Anerkennung bzw. Wertschatzung. Das ultimative BedUrfnis stellt schlieRlich
der Wunsch nach Selbstverwirklichung dar.

Gamification setzt voraus, dass die Grund- und SicherheitsbedUrfnisse der Menschen
prinzipiell erflllt sind. Im Unterschied dazu gibt es Hinweise darauf, dass flr einige
Menschen entweder soziale Bedirfnisse und/oder die Bedirfnisse nach Anerkennung
im aktuellen Arbeitsleben nicht vollstéandig erflllt werden. Als weiterer Faktor liegt hdu-
fig vielerorts im Arbeitsleben noch das Bestrafungsprinzip vor. Gamification kann des-
halb so gut funktionieren, da es diesen Ansatz umdreht und Anreize schafft, fir gute
Arbeit zu belohnen, anstatt fir schlechte Leistung zu bestrafen. So werden bestimmte
Bedirfnisse erflllt und infolgedessen zuséatzliche Motivation bei bestimmten Ange-
stellten erzeugt. Selbstverwirklichung hingegen wird durch ein gamifiziertes System
nur indirekt unterstltzt, da es die Erfillung der anderen Bedlrfnisse voraussetzt. Da
die BedUrfnisse aufeinander aufbauen, entsteht schlussendlich eine pyramidenférmige
Struktur (vgl. Abbildung 3).

Selbstverwirklichung @

Anerkennung/Wertschatzung

Gamification-Bereich
Soziale Bedirfnisse

Sicherheitsbediirfnisse

Grundbedirfnisse

o—

Abbildung 3: Bedirfnispyramide & Gamification [in Anlehnung an 6, S. 394]
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3.2 Flow-Theorie von Csikszentmihalyi [7]

Ein weiterer Ansatz, der hilft, die Wirkung von Gamification besser zu verstehen, ist die
sog. Flow-Theorie. Diese Theorie erklart, warum wir alle manchmal sehr produktiv, in an-
deren Situation aber irgendwie gehemmt sind. Jeder hat wahrscheinlich diese Erfahrung
bereits selbst erlebt, wenn an ein bis zwei Stunden mitunter so viel geschafft wird wie an
manch ganzen Tagen nicht. Wir sagen dann manchmal, wir waren in einem Flow.

Die Flow-Theorie erklart dabei, warum dieses Phdnomen auftritt und auch, wann kein Flow
auftreten kann. Um in den Flow-Zustand zu kommen, ist es wichtig, dass wir uns weder in
einem Zustand der Uberforderung oder Angst (Problem 1), noch in einem Zustand der Lan-
geweile (Problem 2) befinden. Beides wirkt sich stark negativ auf unsere Leistungsfahigkeit
aus. Im Arbeitsalltag ist der Eintritt dieses negativen Zustands umso unwahrscheinlicher,
je besser Fahigkeiten und Herausforderungen sinnvoll zueinander passen. Die \Wahrschein-
lichkeit, in den Flow-Zustand zu kommen, ist dann deutlich erhoht.

Gamification kann in beiden Problemfallen Ansétze zur Verbesserung liefern. Im Falle von
Langeweile kénnen Uber Spiel-Elemente zusatzliche Herausforderungen und Anreize
geschaffen werden, um den Zustand der Langeweile zu mindern und idealerweise zu
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verlassen. Im Falle der Uberforderung kénnen die
Spiel-Elemente als vorportionierte und damit hand-
habbare Aufgaben wahrgenommen werden, Uber
welche die Angestellten den Zustand der Angst im
besten Fall wieder verlassen konnen. Dabei ver
andern sich durch Gamification selbstverstandlich
nicht die grundsatzlichen Fahigkeiten der Person,
sondern die Gesamtaufgabe mit ihren Unterauf-
gaben wird als leichter und somit I6sbarer ange-
sehen. In Summe ergibt sich aus der Flow Theorie
ein optimaler Bereich (Flow Bereich), den wir im
Arbeitsalltag anstreben. Gamification kann helfen,
Abweichungen aus dem Zielbereich wieder zu kor
rigieren und die Arbeitsproduktivitdt zu erhdhen.
Der Zusammenhang zwischen Flow Theorie und
der Wirkung von Gamification ist unter Abbildung 4
visualisiert.

hoch

Herausforderung

Langeweile

niedrig

niedrig Fahigkeiten hoch

Abbildung 4: Wirkung des Gamification-Ansatzes
(in Anlehnung an 7, S. 74)
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LEVEL 3
KURZ & KOMPAKT

Gamification funktioniert. Der
Ansatz unterstltzt Anerken-
nung und Wertschatzung der
Mitarbeiter gemaf der Mas-
low'schen Pyramide. Zusatzlich
kann Gamification helfen, Uber
den Flow-Zustand die Arbeits-
produktivitat der Angestellten
zu erhdhen.

...................

-
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VIER

LEVEL 4: WIE - KANN ICH DEN
GAMIFICATION-ANSATZ EINFUHREN?*

~Immer wieder
ausprobieren,
das gehort mit
dazu. Die
Digitalisierung
erlaubt das
Experimentie-

“

ren.
(A. Schleil —

Betriebsleiter Goldener Elch
Gebaudereinigung)

_______________

Ausgezeichnet, Sie sind im vierten Level angekom-
men! Wenn Sie es bis hier geschafft haben, haben
Sie bereits gelernt/erfahren, was Gamification ist
und warum der Ansatz erfolgreich funktionieren
kann. Sie haben jetzt die richtigen Voraussetzun-
gen, um den Einflihrungsprozess von Gamification
kennenzulernen.

Ggf. fragen Sie sich bereits jetzt, welche Vorausset-
zungen denn lhr Unternehmen fiir Gamification mit-
bringen muss. Pauschal lasst sich das nur schwer
beantworten. Allgemein setzt Gamification ein ge-
wisses Malfd an Basis-Digitalisierung voraus. Die
genutzten Daten wie z. B. die Zeiterfassung mobi-
ler Angestellter, sollten in digitaler Form vorliegen.
In diesem Zusammenhang kann eine bestehende
Ausriistung der Angestellten mit mobilen und smar
ten Endgeréaten erforderlich sein. Grundsatzlich sind
Anderungen an den IT-Systemen nicht unwahr
scheinlich, die Sie entweder selbst oder mit Hilfe
eines Dienstleisters umsetzen kénnen. Wenn Sie
noch ganz am Anfang beim Thema Digitalisierung
stehen, konnte die Einfihrung von Gamification fir
Sie noch etwas verfriiht sein und Sie sollten direkt
zum Praxisbeispiel springen. Hier kdnnen Sie sich
flr spatere Projekte inspirieren lassen. Wenn Sie in
Zukunft weitere Digitalisierungsmafinahmen ange-
hen, kénnen Sie den Ansatz quasi ,im Hinterkopf
behalten” Im weiteren Verlauf wird ein maoglicher
Einflhrungsprozess flr Gamification beschrieben.
Wenn lhnen aktuell noch die Vorstellung fehlt, wie
Gamification in lhrem Unternehmen einsetzbar ist,
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wird ebenfalls empfohlen das Praxisbeispiel (vgl. Level 5) vorzuziehen und anschlief3end
zum Prozess zurlckzukehren.

Da der Gamification-Ansatz verhaltnismaf3ig jung ist, herrschte zunachst Unsicherheit
darlber, wie der Einfiihrungsprozess sinnvoll gestaltet werden kann. Mittlerweile wurde
der Gamification-Ansatz in der Praxis vermehrt angewandt und es wurden zudem einige
Beispiele veroffentlicht. Die bisherigen Erkenntnisse zeigen, dass die Einflihrung bei den
meisten Unternehmen in dhnlicher Form ablauft und sich vergleichbare Schritte, Phasen
und Methoden erkennen lassen.

Nach intensiver Recherche und Analyse der vorhandenen ver6ffentlichten Beispiele [vgl.
8-14] sowie weiterem Einbezug von Praxisvertretern, wurde das unter Abbildung 5 ge-
zeigte Vorgehensmodell erarbeitet. Es stellt den Einfihrungsprozess von Gamification in
zwei Phasen und insg. vier Schritten dar. Zudem sind jedem Schritt sowohl Vorgehens-
schritte als auch konkrete Methoden zur Unterstlitzung zugeordnet.

Die Phase A:
Analyse beinhaltet dabei die Einzelschritte
I. Problem-/Zielformulierung und Il. Kontextanalyse.

Die Phase B:
Design/Umsetzung bezieht die Schritte
lIl. Design/Entwicklung und IV. Evaluation/Re-Design ein.

Das beschriebene strukturierte Vorgehen besitzt dabei viele Vorteile. Zum einen liefern
die einzelnen Phasen und Schritte jeweils eine klare Orientierung, an welcher Stelle
sich das Gamification-Projekt aktuell befindet. Zum anderen wird eine sinnvolle Abfolge
vorgegeben. Jeder Schritt wird zuséatzlich beim vorgeschlagenen Vorgehen durch das
Angebot leicht erlernbarer und leicht anwendbarer Methoden unterstltzt, wobei die-
se fir den Gamification-Ansatz speziell geeignet sind. Durch das Zusammenspiel von
strukturiertem Vorgehen und Methoden soll die Einfihrung des Gamification-Ansatzes
insgesamt besser umsetzbar gemacht werden.

Im weiteren Verlauf des Abschnitts werden die einzelnen Phasen und zugehdrigen
Schritte genauer erlautert. Die Summe der einzelnen Methoden ist dabei als eine Art
Werkzeugkasten zu verstehen, bei dem die Nutzung der Methoden keine Pflicht dar
stellt, sondern lediglich als Vorschlag zu verstehen ist. Die einzelnen Methoden werden
zu diesem Zweck jeweils kurz vorgestellt und beschrieben. Das gesamte Vorgehen soll
nur als Blaupause dienen und kann den individuellen Anforderungen im Einzelfall ange-
passt werden.
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Phase A - Analyse Phase B - Design/Umsetzung

[
e
= |. Problem-/ . ) IV. Evaluation/
é Zielformulierung II. Kontextanalyse IIl. Design/Entwicklung Re-Design
Bemessungsgrundlage  Endnutzer Umfeld Elemente Vorgehensweise
E » Quantitativ » Motivation » [T » Auswahl von » Uberpr[]fung der
o3 (Kennzahlen) » Verhalten » Prozesse Gamification- definierten Bemes-
5 » Qualitativ » BedUlrfnisse Elementen sungsgrundlagen
> (Verhalten) » Beachtung der
» Priorisierung Grundprinzipien
Problemformulierung: Endnutzer-/Umfeld- Auswahl der Evaluation:
5  » 5-W-Methode Analyse: Elemente: » Interviews
‘g » Beobachtungen » Gamification- » Beobachtungen
= » Interviews Element-Karten » A/B Testgruppen
=
ﬁ Zielformulierung: > Erlr(n‘ragen Re-Design:
5 » SMARTAnalyse 2 IRCIe I otein » Verbesserungsliste
= Endnutzeranalyse:
» SpielerTemplate Gamification-Methode

Abbildung 5: Einfihrungsmodell fiir den Gamification-Ansatz (Veréandert und Erweitert nach 12, S. 3)

4.1 Phase A - Analyse

Fir die Entwicklung einer gamifizierten Anwendung ist es im Rahmen der Analysephase
erforderlich, sowohl die Ziel- und Problemstellung als auch die aktuelle Situation bzw.
den aktuellen Kontext umfassend zu analysieren. Als Zielsetzung fir die erste Phase ste-
hen dabei eine klare Problemformulierung sowie davon abhédngig entsprechende Ziele
im Vordergrund. Zudem sollte sowohl eine Analyse der Endnutzer als auch des Umfelds
in Bezug auf IT und Prozesse durchgefiihrt werden.

4.1.1 Problem- und Zielformulierung

Im ersten Schritt ist zunachst wichtig, die zu I6sende Problemstellung ausreichend zu ver
stehen und zu beschreiben. Auf dieser Basis erfolgt dann im selben Schritt die Herausar
beitung von Zielen. Beim Gamification-Ansatz betreffen typische Fragestellungen haufig
motivatorische Probleme, wie z. B. das Erlernen oder die Ausfihrung von bestimmten sich
wiederholenden Prozessen. Zusatzlich kann auch die Bindung von Angestellten durch zu-
satzliche Wertschatzung oder gezielte, leistungsorientierte und monetare Anreize ein sinn-
volles Anwendungsfeld fir Gamification darstellen.
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Fir eine moglichst prazise Beschreibung einer Problemstellung hat sich besonders das
Methodenwerkzeug der 5-W-Methode bewahrt (vgl. Abbildung 6). Diese besitzt durch
wiederholtes Nachfragen (Warum?) den Vorteil, dass die Ursache eines Problems bis in
die Tiefe verstanden wird. Wenn im Schritt der Problemformulierung mehrere Probleme
auftauchen, kann zusétzlich eine Priorisierung sinnvoll sein [15].

Basierend auf der Problemformulierung erfolgt im Schritt |. anschlieRend die Zielformulierung.
Im Falle von gamifizierten Anwendungen ist es dabei generell hilfreich, die Ziele in quantitative
bzw. kennzahlenorientierte und qualitative bzw. verhaltensorientierte Ziele zu unterteilen. Bei
den quantitativen Zielen, werden die zuvor definierten Probleme in die Anzahl gewlnschter
Ergebnisse Ubersetzt [13]. Es bietet sich an, konkrete Leistungsziele anhand von bestehen-
den, messbaren Kennzahlen(-systemen) festzusetzen. Beispiele flr quantitative Ziele kdn-
nen zum Beispiel eine Verringerung der Fehlerrate oder die Steigerung der Produktivitat
um einen bestimmten Prozentwert sein. Fir eine zusatzliche Prazisierung und Bewertung
der Ziele eignet sich die Durchfihrung einer SMART-Analyse (vgl. Abbildung 6). Hierbei
werden die formulierten Ziele auf bestimmte Mindestkriterien abgeklopft [16].

Qualitative Ziele beziehen sich hingegen direkt auf das Verhalten der Angestellten bzw. der
Endnutzer der gamifizierten Anwendung. Dabei sollen Verhaltensweisen bei den Angestell-
ten ausgeldst werden, welche einen Vorteil flr die betrieblichen Abldufe versprechen. Als
qualitative Ziele kdnnen beispielsweise eine teamorientiertere Arbeitsweise oder gestei-
gerte Arbeitsmotivation verstanden werden. Diese Ziele auf Verhaltensebene kénnen in der
Regel nicht oder nur schwer durch Kennzahlen gemessen werden.

4.1.2 Kontextanalyse

Schritt 1. Die Kontextanalyse zur Entwicklung einer Gamification Anwendung fokussiert
sich besonders auf die Analyse des Umfelds und der Endnutzer bzw. Angestellten. Ein
gutes Versténdnis der Motivation, des Verhaltens und der BedUrfnisse der Nutzer einer
Anwendung sowie der bestehenden [T-Struktur und Prozesse ist entscheidend fir die
Entwicklung und spater erfolgreiche Nutzung von Gamification. Fir die Endnutzerana-
lyse stehen sowohl klassische als auch neuere ergdnzende Methoden zur Verfliigung.

Die klassischen Methoden bei der Mensch-zentrierten Entwicklung von Applikationen sind
beispielsweise in der ISO/TR 16982 beschrieben [17]. Zu den bekannten Methoden zéh-
len u. a. Beobachtungen, Befragungen und Interviews. Speziell fir die Entwicklung von
Gamification-Anwendungen ist das sog. SpielerPersonlichkeit-Template entwickelt wor
den (eine ausflhrliche Beschreibung ist unter Abbildung 8, ein konkretes Beispiel unter
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Abbildung 9 zu finden). Dieses Template sammelt spezielle personlichkeitsrelevante As-
pekte und erlaubt dem Nutzer zusétzlich, anhand verschiedener SpielerTypen, Verhaltens-
weisen zu beschreiben [18, 19]. Der systematische Vergleich aller Einzel-Templates kann
anschlieRend Hinweise geben, in welche Richtung die Entwicklung der Gamification-An-
wendung ausgerichtet werden muss.

Die Durchfiihrung einer Umfeldanalyse ist einer der wichtigsten Schritte Uberhaupt.
Dabei lautet die wichtigste Frage, wie die gamifizierte Anwendung in den Arbeitskon-
text integriert wird, ohne diesen selbst zu verandern. Einer der Griinde hierfir ist, dass
viele Anwendungen von Gamification auf das Prinzip der freiwilligen Teilnahme setzen,
welches die Motivation zusatzlich unterstlitzen kann. Die Prozesse missen zu diesem
Zweck sehr transparent dokumentiert sein. Zusatzlich sollten an dieser Stelle die Mog-
lichkeiten geprift werden, wie die gamifizierte Anwendung in die technischen Systeme
im Unternehmen und die Organisation integriert werden kann. Hierflr sollte speziell
die IT-Infrastruktur innerhalb des Unternehmens untersucht werden. Beispielhaft kénnen
dabei folgende Fragestellungen bericksichtigt werden:

Wie kann die Gamification-Anwendung in das Arbeitsumfeld des Endnutzers
integriert werden?

Kann die Gamification-Anwendung als Erweiterung der bestehenden Software
entwickelt werden?

Welche Endgerate stehen den Endnutzern zur Verfligung?

Kann eine mobile Nutzung der Gamification-Anwendung ermdglicht werden?

Wie bereits im Fall der Endnutzeranalyse eignen sich fir die Umfeldanalyse ebenfalls
Beobachtungen, Interviews, Umfragen oder zusatzlich Fokusgruppen.

Die bW-Methode:

Die 5-Warum-Methode (kurz: 5VW-Methode) ist eine Methode zur Ursache-Wirkungs-Bestimmung:

»  Warum tritt Problem A auf? Antwort: Weil Ursache B

» Warum ist Ursache B eingetreten?  Antwort: Weil Ursache C

»  Warum ist Ursache C eingetreten?  Antwort: Weil Ursache D

»  Usw. ...

Die Zahl 5 ist in diesem Prozess eher als Empfehlung zu verstehen. |. d. R. benétigt es mehre-
re Anlaufe, um die Ursache eines Problems genau zu erfassen. Das kénnen 2, 3, 5 oder auch

mehr Fragen sein. Wichtig ist, dass der Prozess so lange wiederholt wird, bis das Problem und
seine Ursachen in ausreichender Tiefe verstanden sind.

Abbildung 6: Methodenwerkzeug A.1.a 5W-Methode
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Die SMART-Analyse:

Die SMART-Analyse dient als Werkzeug zur Bewertung von gesetzten Zielen.
Gute Ziele sind dabei:

»  Spezifisch, » Realistisch,

» Messbar, »  Terminiert.

»  Erreichbar (engl.: Achievable),

Durch die Anwendung dieser Methode soll sichergestellt werden, dass die formulierten Ziele

bestimmte Mindestkriterien erflillen. Wenn die formulierten Ziele eines oder mehrere Kriterien
nicht erfillen, ist es meist sinnvoll diese neu zu formulieren.

Abbildung 7: Methodenwerkzeug A.1.b SMART-Analyse

Das Spieler-Personlichkeit-Template

Das Ziel des Spieler-Personlichkeit-Templates ist es, Einschatzungen bzgl. der Personlichkeit
der potenziellen Endnutzer zu erhalten. Im Anschluss kénnen das Design und die Entwicklung
der Gamification-Anwendung darauf aufbauen. Dabei konnen z. B. demographische Daten,
Berufsziele, aber auch Schwachstellen abgefragt werden. Ebenso kann eine eigene Einschat-
zung der Arbeitsmentalitat relevante Aufschllsse Uber die Persoénlichkeit der Endnutzer liefern.
Das Template ist hierbei nicht fest definiert, sondern kann an die individuellen Bedurfnisse des
Unternehmens angepasst werden. Ein ausflhrliches Beispiel ist unter Abbildung 9 dargestellt.

Eine erganzende Methode zur Endnutzeranalyse bildet die Kategorisierung in Spielertypen nach
Bartle [19]. Dabei wird in sog. Achiever (deutsch: Leistungstypen), Explorer (deutsch: Entde-
cker), Socializer (deutsch: Sozialisierer) und Killer (deutsch: Zerstérer) unterschieden. Diese
Einteilung erfolgt entsprechend der jeweiligen Motive der einzelnen Spielertypen zur Partizi-
pation an Spielen. Der Bartle-Test zur Bestimmung des Spielertyps kann beispielsweise unter
http://matthewbarr.co.uk/bartle/ durchgefiihrt werden.

» Achiever streben nach Punkten und Status. Sie sind daran interessiert das Spiel moglichst
schnell und vollstandig zu meistern. Sie legen viel Wert auf Anerkennung. Ca. 10% der
Spieler gehoren typischerweise zu diesem Typ.

» Explorer versuchen maglichst viele Aspekte der Umgebung zu erfahren. Sie haben i. d. R.
weniger Probleme mit sich wiederholenden Tatigkeiten und reagieren gut auf verschiedene
Level. Ca. 10% der Spieler lassen sich hier zuordnen.

» Socializer favorisieren eher die Interaktion und den Spafd mit anderen Spielern. Mdglich-
keiten zum Austausch sind lhnen besonders wichtig. Ca. 80% der Spieler fallen in diese
Kategorie.

»  Killer sind &hnlich wie Achiever auf Punkte und Status konzentriert, sind darlber hinaus
aber wettkampforientiert und méchten stets ihre Uberlegenheit prasentieren. WWeniger
als 1% fallen in diesen Bereich.

Abbildung 8: Methodenwerkzeug A.2 Spieler-Persénlichkeit-Template
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Bild Spieler Name |
Geschlecht [ | Geburtstag | | Beziehung |:|
o o Berufstitel | | Branche | |
A Berufsziele

Status Update

Wiinsche

Freunde ] )
Arbeitsmentalitét ! ® )
@ Formal Zwanglos
i @ ]
Gruppen Kompetitiv ° Kooperativ
I ]
@ @ Strukturiert Unstrukturiert
I @ ]
Interessen Individueller Erfolg Gemeinsamer Erfolg

Abbildung 9: Beispielhaftes Spieler-Personlichkeit-Template (in Anlehnung an 14, S. 46)

4.2 Phase B - Design/Umsetzung

In Phase B wird die eigentliche Gamification-Anwendung entwickelt. Im Zentrum von
Schritt IIl steht eine von der Analyse der Endnutzer ausgehende Auswahl von geeigneten
Gamification-Elementen unter der Beachtung der Grundprinzipien. Im letzten Schritt IV wer
den die zuvor definierten Ziele abgeglichen und ggf. in einer weiteren Schleife angepasst.

4.2.1 Design/Entwicklung

Nachdem die Analyse-Phase abgeschlossen wurde, schliel3t sich das Design bzw. die
Entwicklung der Gamification-Anwendung an. Als Grundlage dienen hierbei die Ergeb-
nisse der Endnutzer- und Umfeldanalyse. Ein wesentlicher Bestandteil des Designs liegt
dabei in der Auswahl von geeigneten Gamification-Elementen. Diese kdnnen wie bereits
erwahnt Punkte, Abzeichen, Ranglisten usw. sein. Um diesen Prozess zu unterstitzen,
kénnen bei der Auswahl von Elementen die Gamification-Element-Karten als Orientie-
rung dienen (vgl. Abbildung 10). Je nach Ergebnis der Endnutzeranalyse sollten dabei
solche Elemente ausgewahlt werden, welche besonders motivationsférdernd auf die
Zielgruppe wirken. Dabei sollten gezielt die Bedlrfnisse der Endnutzer, wie z.B. der
Wunsch nach Erfolg und Belohnung, angesprochen werden.
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Durch die Karten werden die Elemente in die Bereiche , Erfolg/Ausdruck” sowie , Selbst/
Sozial” unterteilt. Eine Moglichkeit zur Auswahl von Elementen, bieten die Spielertypen nach
Bartle. Wenn die Endnutzeranalyse beispielsweise ergeben hat, dass die meisten Endnutzer
Killer oder Achiever sind, wirde sich besonders die Elementkarte oben links (Selbst/Erfolg)
eignen, mit Elementen wie z. B. der Integration von Leveln oder einer Rangliste zur Motiva-
tionssteigerung. Flr den Spielertyp Socializer kdnnen sich vor allem die beiden Elementkar
ten aus dem unteren Bereich (Sozial/Erfolg und Sozial/Ausdruck) mit Elementen wie Helfen,
Tauschen oder Abstimmungen bewéhren. Hier soll die Zusammenarbeit innerhalb der Ge-
meinschaft geférdert werden. Fir den Spielertypus eignen sich wiederum be-
sonders Elemente aus den oberen beiden Bereichen (Selbst/Erfolg) und (Selbst/Ausdruck).
Die weiteren Bereiche des SpielerPersonlichkeit-Templates wie z. B. die Arbeitsmentalitat
sowie Winsche und Ziele, kénnen zudem weitere wichtige und interessante Aufschlisse
Uber die zu wahlenden Gamification-Elemente und die konkrete Ausgestaltung bieten.

Neben der Auswahl von Gamification-Elementen gilt es, die Gamification Grundprinzipi-
en oder Erfolgsfaktoren bei dem Design/Entwicklungsprozess zu berlcksichtigen [11].
Insgesamt kdnnen hier finf Grundprinzipien unterschieden werden:

Wahlfreiheit lassen: Den Endnutzern sollte in einem gewissen Rahmen die Mog-
lichkeit Uberlassen sein, selbst zu entscheiden, welche Funktionen sie innerhalb der
Anwendung nutzen, beispielsweise durch die Mdglichkeit bestimmte Funktionen zu
deaktivieren. Dies kann auch bedeuten, dass sich bestimmte Endnutzer der Gami-
fication-Anwendung komplett entziehen. Es hat sich gezeigt, dass die Wabhlfreiheit
zusatzlich zur Motivation beitragt.

Vorteile aufzeigen: Die Vorteile der Gamification-Anwendung sollten fir alle Beteilig-
ten bereits zu Beginn vorhanden und maglichst transparent sein. Dies betrifft sowohl
die Betreiber des Systems als auch die Endnutzer selbst. Sind die Vorteile nicht
unmittelbar ersichtlich, besteht die Gefahr, dass die Anwendung von den Endnutzern
von Beginn an ignoriert wird, was im schlimmsten Fall bis zum vélligen Scheitern des
Projekts flhren kann.

Erfahrung personalisieren: Individualisierbare NutzerProfile und -Erfahrungen
flhren im Design zu verschiedenen Auspragungen. Es hat sich gezeigt, dass der
Mehrwert von gamifizierten Anwendungen durch zugeschnittene Anreize deutlich
gesteigert werden kann.

Ungewollte Nebeneffekte vermeiden: Ungewollte Nebeneffekte kdnnen beispiels-
weise das Geflihl des Verlustes der Privatsphare oder Stresserhéhungen durch héhere
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Arbeitsbelastungen sein. Treten solche ungewollten Nebeneffekte auf, sollte dem
schnell und entschieden entgegengewirkt und ggf. Anpassungen an der Anwendung
oder den Nutzungsbedingungen vorgenommen werden.

Rechtliche und ethische Bedingungen beachten: Bei Design und Entwicklung soll-
te immer sichergestellt werden, dass die gamifizierte Anwendung keine rechtlichen
und ethischen Grenzen Uberschreitet, wie z.B. das Arbeitsrecht oder den Daten-
schutz. Aus diesem Grund sind diese vorher sorgféltig zu prifen.

Die Gamification-Element-Karten

Selbst
N
» Belohnungen » Profil
» Level )
» Abstimmungen
» Feedback -
» Erschaffen & Personalisieren
» Punkte - .
» WahImaglichkeiten
» Sammeln .
. » Kommentieren
» Zeitbegrenzung )
. » Abzeichen
» Knappheit
Erfolg € > Ausdruck
» Anbieten
» Wettbewerbsziele » Helfen
» Ranglisten » Tauschen
» Teams » Soziale Gemeinschaft
» Runden » Offentliche Informationen
» Newsfeed
A\ 4
Sozial

Abbildung 10: Methodenwerkzeug B.1: Gamification-Element-Karten [in Anlehnung an 11, S. 128]

4.2.2 Evaluation & Re-Design

Sobald die Gamification-Anwendung prototypisch implementiert wurde, sollte eine
Evaluation und ggf. ein Re-Design erfolgen. Diese Phase folgt der Idee der kontinuier
lichen Verbesserung und soll einen langen Lebenszyklus der Anwendung sicherstellen.
Zunachst gilt es zu ermitteln, ob die erreichten Resultate den urspriinglich formulierten
Zielen entsprechen. Die Voraussetzung daflr liefert die Evaluation. Eine kontinuierliche
Messung der zuvor festgelegten Kennzahlen eignet sich beispielsweise im Hinblick auf

die Uberpriifung der quantitativen Ziele.
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Fur die Uberprifung des Verhaltens der Endnutzer
eignet sich hingegen die Durchflihrung und Auswer-
tung von Interviews, Umfragen und Beobachtungen.
FUr diesen Fall kénnen auch A- und B-Testgruppen
festgelegt werden, um den Einfluss der Gamifica-
tion-Anwendung auf das Verhalten der Angestellten
vergleichbarer zu machen (vgl. Abbildung 11). Nach-
dem die Evaluation ausgewertet und abgeschlossen
wurde, kdnnen neue Probleme und Ziele entstehen.
Es empfiehlt sich, diese sorgfaltig auszuformulie-
ren sowie eine Liste mit Verbesserungsmaglichkei-
ten [7] zu erstellen. Haufig flhrt der Weg zurlck zu
Schritt Il Design/Entwicklung, wobei hier kleinere
Anpassungen vorgenommen werden. Seltener wer
den die Probleme und Ziele aus Schritt |. neu for
muliert und angepasst. In den meisten Fallen kann
dann jedoch die Kontextanalyse Ubersprungen oder
mit reduziertem Aufwand durchgefiihrt werden, da
diese meist noch Bestand hat.

A/B Testgruppen

Grundidee dieser Methode ist das Aufsetzen

von zwei unterschiedlichen Gruppen (A und B).
Wichtig ist hierbei, dass beide Gruppen ver-
gleichbar sind. Das bedeutet, dass eine ahnliche
Gruppengrofie, Geschlechter und Altersverteilung
vorliegen sollte. Ubertragen auf die Gamificati-
on-Anwendung kann hier beispielsweise entweder
die Wirkung der Gamification-Anwendung generell
Uberpruft werden, indem eine Gruppe die Anwen-
dung nutzt und eine Gruppe nicht. Eine andere
Variante ware das Testen von unterschiedlichen
Auspragungen der Gamification-Elemente.

Abbildung 11: Methoden-Werkzeug B.2: A/B Testgruppen
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LEVEL 4
KURZ & KOMPAKT

Die Einfliihrung von Gamificati-
on sollte einem strukturierten
und methodischen Vorgehen
folgen. Dabei ist zunachst

die Analyse der Ist-Situation
sorgfaltig abzuschlief3en. Erst
im Anschluss daran sollte die
Umsetzung unter Beachtung
der Grundprinzipien angegan-
gen werden.

___________________
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LEVEL 5: WELCHES - PRAXISBEISPIEL
FUR GAMIFICATION GIBT ES?

+Wie kann ich
Gamification
effektiv einset-
zen, um meine
Angestellten zu
motivieren, zu
binden sowie
um gleichzeitig
zusammen mit
ihnen etwas zu
erreichen?

Fir mich be-
schaftigt sich
dasThema
Digitalisierung
genau mit
dieser Frage.”

(Alexander Schleif$ —
Betriebsleiter Goldener Elch)

_______________

Herzlichen Glickwunsch! Sie haben die ersten
vier Gamification-Level erfolgreich abgeschlossen.
Das flinfte Level ist quasi ein Bonus-Level. Nach
der Betrachtung, was Gamification ist, warum es
funktioniert und wie es eingeflhrt werden kann,
stellt sich jetzt die zentrale Frage, wie der Gami-
fication-Ansatz in der Praxis effektiv funktioniert
und auf welche praktische Hurden die Einfihrung
stoRt. Zu diesem Zweck wird im Folgenden das
Praxisbeispiel Goldener Elch — Glas- und Gebau-
dereinigung als typisches Anwendungsbeispiel im
deutschen Mittelstand vorgestellt und ausflhrlich
beschrieben. Anhand dieses Beispiels konnen zum
einen das grundlegende Vorgehen besser verdeut-
licht und zum anderen weitere Aspekte wie z. B.
Erfolgsfaktoren abgeleitet werden.

5.1 Kurzes Unternehmensprofil

Goldener Elch Glas- und Gebaudereinigung GmbH
ist als mittelsténdisches Unternehmen der Gebé&u-
dereinigungs-Branche am Standort Hamburg seit
rund 15 Jahren aktiv und beschéftigt aktuell ca. 120
Mitarbeiter. Herr Schleild selbst bezeichnet sich
wahlweise als

,Betriebsleiter, das Madchen fiir alles oder den
Kimmerer, der schon immer digital war”

Die Firma beschreibt er als schnorkellosen Pro-
blemldser flr alles was mit Fenster, und Gebau-
dereinigung zu tun hat. Dabei lautet die Mission:
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Perfekte Umgebungen schaffen. Daflir wird ein Full-Service mit Leistungspaketen an-
geboten, die sich ,,.sehen” lassen kdnnen. Hierbei steht der individuelle Kunde immer im
Vordergrund, egal ob Firma, Kommune, Klinik oder Alten- und Seniorenheim.

5.2 Aktuelle Situation: Gebaudereinigung im Mittelstand

Flr die tagliche Arbeit im Bereich der Glas- und Geb&dudereinigung werden die einzelnen
Angestellten des Unternehmens Goldener Elch zu unterschiedlichen Kunden oder Ob-
jekten entsendet. Eine wesentliche Herausforderung flr das Unternehmen stellt dabei
der Informationsfluss zwischen Angestellten, Unternehmen, Objektleiter und Kunde dar.
Zum einen richten die Kunden ihre Anfragen an das Unternehmen, welche an die ent-
sprechenden Angestellten weitergeleitet werden missen. Andererseits leiten aber auch
die Angestellten wichtige Informationen vom Kunden oder den eigenen Status an das
Unternehmen oder die Projektleiter weiter. Dies ist fir alle Beteiligten ein zeitintensiver
und unUbersichtlicher Prozess, der durch weitere Aspekte wie z. B. Sprachbarrieren zu-
satzlich erschwert wird.

Allgemein sieht sich der Goldener Elch als Vertreter des Mittelstands und steht damit
auch typischen Problemstellungen wie dem fehlenden Zugang zu qualifizierten Arbeits-
kraften und steigendem Kostendruck gegenuber. In der Folge ergibt sich fir das Unter
nehmen die Zielsetzung, Prozesse schlanker und transparenter zu gestalten sowie die
Bindung der Angestellten und Kunden zu erhéhen. Hier wird die Digitalisierung als grofse
Chance gesehen. Dabei méchte das Unternehmen vor allem die Angestellten auf die-
sem Weg mitnehmen, motivieren und generell die eigene Attraktivitat als Arbeitgeber
steigern.

5.3 Loésungsansatz: Mit Gamification zu mehr Motivation der Angestellten

Im ersten Versuch vor einigen Jahren bemihte sich das Unternehmen zunachst, das
0. g. Problem durch die einfache Bereitstellung von zusétzlichen Diensttelefonen anzu-
gehen, durch welche der Informationsfluss mit dem Unternehmen geférdert werden
sollte. Dieser Ansatz war jedoch nur geringfligig erfolgreich, da Diensttelefone oft als
. Fremdkorper” wahrgenommen und entsprechend haufig einfach zu Hause vergessen
wurden. Daher musste ein neuer Ansatz her.

Gleichzeitig zeigten sich in diesem Zuge auch die Potenziale von neuen Smartphones mit
Scan- und Dokumentationsmaoglichkeiten sowie die Nutzung von mobilen Applikationen.
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Zusatzlich wurde Herr Schleifd durch die verstarkte Prasenz von Programmen wie z. B.
Payback auf das Thema Kundenbindung und Motivation aufmerksam und schnell wurde
der Entschluss gefasst, dies auch fiir seine Angestellten nutzbar zu machen. Daher wur
de im Jahr 2016 zunachst mit einem externen Softwarepartner eine erste Losung fur die
Unterstltzung der Mitarbeiter im AuRReneinsatz erarbeitet.

Der Angestellte startet dabei die Applikation zu Beginn des Arbeitstages und erhélt eine
Ubersicht tiber Ort und Zeit aller Arbeitsauftrage fir den Tag. Ist der Angestellte beim
Kunden, wird jeder Auftrag entweder manuell per Knopfdruck oder durch Anwesenheit
des Angestellten in einem Bereich um das Objekt aktiviert (siehe Imagefilm des Kom-
petenzzentrums: https://youtu.be/MOF8HMcr3pQ ab 1:57). Im Anschluss beginnt durch
Scannen eines QR-Codes am Objekt die Zeiterfassung. Nach Abschluss der Tatigkeit
wird innerhalb der App der Auftrag beendet oder durch Verlassen eines bestimmten Ra-
dius” um das Objekt automatisch beendet. Nach Abschluss eines Arbeitstages kann der
Angestellte optional flir den ndchsten Arbeitstag z. B. noch Material anfordern oder ggf.
Hinweise und Kommentare lbermitteln. Werden die Tatigkeiten in akzeptabler Zeit und
geringer Reklamationsquote erflllt, erhalt der Angestellte zur Belohnung sogenannte
Elch-Taler. Diese kdnnen von jedem Angestellten am Monatsende gegen einen geld-
werten Vorteil eingetauscht werden. Der Ablauf ist unter Abbildung 12 abgebildet.

N Elch-
| Ende > | Taler
nein \._ ,,,,,x/

Auswahl eines Scannen eines Beenden des
Arbeitsauftrags QR Codes Auftrags

Abbildung 12: Schematischer Ablauf der Applikation

Aus der Gamification-Perspektive entspricht der Elch-Taler dabei dem Gamification-Ele-
ment Punkte. Eine Rangliste zum direkten Vergleich ist dabei zunachst nicht vorgesehen.
Flr die Zukunft ist eine Erweiterung um beispielsweise Abzeichen und weitere Elemen-
te geplant. Mittlerweile wurde die erste Version der Applikation durch eine Eigenent-
wicklung abgeldst, da die erste Losung flr viele Zwecke Uberdimensioniert war.
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5.4 Einfiihrungsprozess

Der EinfUhrungsprozess der gamifizierten Applikation zur Zeiterfassung lief beim Unter
nehmen Goldener Elch in mehreren Phasen und Schritten ab. Aktuell befindet sich die
Applikation in der Phase der Evaluation. Zu Beginn der Einfliihrung wurden vor allem klei-
ne und problemorientierte Ziele gesteckt, um diese realistisch und schnell erreichen zu
kdnnen. Dies umfasste einen effizienteren und transparenteren Informationsfluss (Kom-
munikation) sowie effizientere Prozesse (Zeitersparnis) im Rahmen der Zeiterfassung fur
die mobilen Angestellten. Zuséatzlich wurde auch die bessere Bindung der Angestellten
und zusatzliche Motivation derer als Ziele gesetzt. Im Rahmen der Kontextanalyse stand
besonders der Austausch vor Projektstart mit allen Beteiligten im Vordergrund. Das Pro-
jekt wurde dabei von den Beteiligten weitestgehend positiv aufgefasst.
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flr die erfolgreiche Umsetzung
eines Digitalisierungsprojektes
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~Projektmanagement fir
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Die Analyse des IT-Umfelds ergab, dass eine Imple-
mentierung in die bestehende IT-Struktur zunachst
Uber einen Dienstleister gut umzusetzen war. Im
Schritt Design/Entwicklung wurde im ersten Schritt
ein einfaches Punktesystem Uber die bereits er
wahnten Elch-Taler und einen geldwerten Vorteil
ausgewahlt, um den Angestellten entsprechende
Anreize zu bieten. Die technische Implementierung
wurde von einem externen Dienstleister ibernom-
men. In Schritt lll. wurde dann aufgrund von Ein-
schrankungen mit der vorhandenen Lésung noch-
mal die Entwicklungsphase ausgeldést und eine
Eigenentwicklung angestrebt. Diese befindet sich
mittlerweile erfolgreich im Einsatz. Der gesamte
Einflhrungsprozess der Applikation beim Golde-
nen Elch ist in Anlehnung an das allgemeine Ein-
fihrungsschema (vgl. Abbildung 5) unter Abbildung
13 verdeutlicht.

5.5 Erfolgsfaktoren

Fir Herrn Schleild ergaben sich rlckblickend drei
wesentliche Erfolgsfaktoren, die fir den Imple-
mentierungsprozess der App hilfreich waren:

In kleinen Zielen denken: Die Entwicklung
und Einfihrung der App sollte Schritt flir Schritt
vorangetrieben werden, da sich nach jedem
Schritt neue Erkenntnisse ergeben haben, die
das weitere Vorgehen deutlich beeinflussen
haben. Von einer komplexen und unflexiblen
Vorgehensweise wird abgeraten.

Akzeptanz bei den Angestellten schaffen:
Als weiterer wesentlicher Erfolgsfaktor wurde
die Schaffung von Akzeptanz fir die angestreb-
ten Lésungen innerhalb des Unternehmens
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identifiziert. Die betreffenden Angestellten sollten durch Vorgesprache direkt in den
Entwicklungsprozess involviert werden. Die Meinung der einzelnen Angestellten
sollte dabei nie vernachlassigt werden. Entsprechend stellt eine fehlende Aufnahme
von |ldeen durch die Angestellten die groRte Barriere fir die Einflhrung dar.
Kontinuierlich Optimieren: AuRerdem wird ein kontinuierlicher Optimierungsge-
danke empfohlen. Selbst nach der Umsetzung von ersten Losungsansatzen sollten
diese stets hinterfragt und analysiert werden, um zu erkennen, welche Aspekte
zusatzlich und weiter verbessert werden kdnnen.

Phase A - Analyse Phase B — Design/Umsetzung

'g |. Problem-/ ¢ IV. Evaluation/
= . Problem- . . . Evaluation
3 Zielformulierung II. Kontextanalyse I1I. Design/Entwicklung Re-Design
A 4 A 4 A 4 A 4
Bemessungsgrundlage Endnutzer/IT-Umfeld Elemente Vorgehensweise
$ » Problem: » Interviews mit allen » Auswahl von » Uberprifung des
= Hoher Informations- Beteiligten im Vorfeld: Punkte-Elementen Funktionsumfangs
2 fluss, intransparente, Positive Reaktionen im Zusammenhang .
o S . ) » AnschlieRendes
> ineffiziente Prozesse mit der Zeiter S
» Analyse des ITF-Um- Re-Design Uber
. e s ) fassung und anderen . .
» Ziele: felds: Mdglichkeiten Aufaaben eigene Losung
Problemorientiert, existent utgabe
qualitativ » Umsetzung Uber DL

Abbildung 13: Einflihrungsprozess mit Re-Design der Applikation bei Goldener Elch Geb&udereinigung- und
Glasreinigung GmbH
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SECHS

ENDGEGNER:
FAZIT

In diesem Leitfaden haben Sie zunachst erfahren, was Gamification eigentlich ist. Anhand
zwei grundlegender Konzepte aus der Theorie haben Sie kennengelernt, warum Gamifi-
cation in der Praxis funktioniert und was beachtet werden sollte, um den Ansatz effektiv
einzusetzen. Anhand eines nach aktuellem Stand der Praxis und Forschung abgeleiteten
konkreten Einflihrungskonzepts haben Sie eine mogliche Einteilung in Phasen und Schritte
bei der Einflihrung von Gamification kennengelernt. Darlber hinaus sind Ihnen zu jedem
Schritt Methoden begegnet, die hier sinnvoll anwendbar sind. Zuletzt wurde sowohl die
Funktionsweise als auch die Einflhrung des Gamification-Ansatzes anhand eines konkre-
ten Praxisbeispiels aus dem Mittelstand erlautert.

Die Digitalisierung wirkt sich aktuell auf die Wirtschaft vieler Branchen deutlich aus [20,
21] und schafft heute vielfach erst die Voraussetzungen in Bezug auf die Verfligbarkeit von
Daten- und Informationen. Konzepte wie Gamification entfalten daher erst jetzt ihr volles
Potenzial. Verpassen Sie diese Chance nicht! Der Ansatz bietet die einmalige Gelegenheit,
die bereits vorhandenen Potenziale der Digitalisierung noch besser auszuschopfen. Gleich-
zeitig kann Gamification aber auch ein Ansporn sein, sich mit dem Thema Digitalisierung
vertieft zu befassen oder hier neu durchzustarten. Einer der entscheidenden Faktoren ist
es, die Angestellten langfristig zu motivieren und langfristig an das Unternehmen zu binden
[22]. Auch hier kann der vorgestellte Ansatz einen sinnvollen Beitrag leisten und fur die
kommenden Aufgaben und Veranderungen sensibilisieren.

Bei vielen dieser Herausforderungen und Veranderungen gehort allerdings auch Mut dazu.
Das bedeutet z. B. neue ldeen und Konzepte auszuprobieren und ggf. auch bewusst Fehler
zuzulassen. Die Erfahrung aus den ersten Versuchen bildet haufig die Grundlage flr die
kommenden Erfolge. Hartnéckigkeit zahlt sich aus!

Das letzte Level in diesem Leitfaden ist gleichzeitig sozusagen lhr personlicher Endgegner.
Dieser Endgegner heil3t Digitalisierung, digitale Transformation oder schlicht Veranderung.
Wie Sie diesen Gegner oder diese Herausforderung angehen, bleibt zunachst Ihnen lber
lassen. Ebenso ist es an Ihnen, zu entschieden, ob Gamification flr Sie ein lohnenswerter
Ansatz fir die individuellen Herausforderungen in [hrem Unternehmen ist. Das Mittelstand
4.0-Kompetenzzentrum Hamburg ist bestrebt, Sie mit kompakten und wertvollen Informa-
tionen, Formaten und Unterlagen fir diese Aufgabe auszustatten und winscht lhnen in
diesem Sinne auf dem weiteren Weg in der Digitalisierung viel Erfolg oder alternativ, wie
viele Spieler zu Beginn eines Spiels: Good luck and have fun (GLHF)!
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Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Hamburg ist
eines von aktuell 26 Mittelstand 4.0-Kompetenzzentren
bundesweit. Diese sind Teil der Foérderinitiative
.Mittelstand 4.0 — Digitale Produktions- und Arbeits-
prozesse’, die im Rahmen des Forderschwerpunkts

. Mittelstand-Digital — Strategien zur digitalen
Transformation der Unternehmensprozesse” vom
Bundesministerium flr Wirtschaft und Energie
(BMWi) gefordert wird.

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Hamburg
richtet sich insbesondere an Unternehmen kleinerer
und mittlerer GréRe in der Metropolregion
Hamburg und unterstitzt diese auf ihrem Weg zur
Digitalisierung von Prozessen und Produkten.

Ein besonderer Fokus liegt dabei auf dem Bereich
Logistik.

Weitere Informationen finden Sie unter:
https://www.kompetenzzentrum-hamburg.digital/
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Was ist Mittelstand-Digital?

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere Unternehmen (ber die Chancen und
Herausforderungen der Digitalisierung. Regionale Kompetenzzentren helfen vor
Ort dem kleinen Einzelhandler genauso wie dem grofReren Produktionsbetrieb
mit Expertenwissen, Demonstrationszentren, Netzwerken zum Erfahrungsaustausch und
praktischen Beispielen. Das Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie ermdglicht
die kostenlose Nutzung aller Angebote von Mittelstand-Digital. Weitere Informationen
finden Sie unter www.mittelstand-digital.de

www.kompetenzzentrum-hamburg.digital

MITTELSTAND 4.0-KOMPETENZZENTRUM HAMBURG

Adolphsplatz 1, 20457 Hamburg
Tel.: +49 40 36138-263, kompetenzzentrum@hk24.de
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