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Gamification. Das Wort ruft unterschiedliche Reaktionen hervor. Fragen und skeptisch
gehobene Augenbrauen. Hier treffen Spiel-Entwickler auf Manager, , digital natives”
auf klassische Strukturen und Manipulationsvorwiirfe auf Begeisterung. Kaum ein
Thema, das wir in unseren Issues unter die Lupe genommen haben, polarisiert wie
Gamification.

Was verbirgt sich dahinter? Was haben Videospiele, Brettspiele, Apps oder
Simulationen mit der Business-Welt zu tun? Was macht die Anziehungskraft der Spiele
aus und vor allem, was davon lasst sich in Organisationen libertragen? Und nicht
zuletzt, wie steht es mit dem Spannungsfeld Spielen versus Ernsthaftigkeit?

Werfen Sie mit uns einen Blick in die faszinierende Welt der Spiele. In phantasievolle
Parallelwelten, in denen neue Beziehungen und neue, ungewohnliche Ideen entstehen
kénnen. Diese Ausgabe unseres Issues beleuchtet Entwicklungen, die uns und unsere
Kunden beschaftigen. Kommen Sie mit und vergessen Sie ihre 3D Brille nicht ;-)

Viel SpaR® beim Lesen!
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Gamification als Begriff

Der Mensch spielt
nur, wo er in voller
Bedeutung des
Wortes Mensch ist,
und er ist nur

da ganz Mensch,
wo er spielt.

Johann Christoph
Friedrich
von Schiller

Kein neuer Trend

m Jahr 1795 stand Napoleon Bonaparte

vor einem Problem. Seine Streitkrafte

starben massenhaft auf dem Schlacht-

feld — nicht durch feindliches Feuer,

sondern durch Untererndhrung. Napo-

leon brauchte dringend ein Verfahren
zur Lebensmittelkonservierung und schrieb
einen Wettbewerb aus, dotiert mit 12.000
Goldfranken Preisgeld. Als Resultat kam der
Zuckerbacker Nicolas Apert auf die Idee,
Lebensmittel in Glaser zu fillen, diese zu
erhitzen und anschliel3end luftdicht zu ver-
schlieBen. Er gewann den Wettbewerb und
erfand nebenbei die Konservendose.

200 Jahre spater, im Jahr 2009 wollte das
Britische Arbeitsministerium die eigenen
Strukturen und Prozesse reformieren. Es
entwickelte ein Spiel fir seine Mitarbeiter,
das einem Aktienmarkt dhnelte. Die besten
Ideen wurden zu Anlagen, die (mit Hilfe
einer virtuellen Wéhrung) gehandelt werden
konnten. Es wurden Ranglisten nach der
Hohe der Punkteanzahl der Mitarbeiter auf-
gestellt. Das Spiel wurde ein Erfolg. In den
ersten 9 Monaten konnten Einsparungen
von 10 Millionen Pfund errechnet werden;
die Mitarbeiter-Zufriedenheit und die Quali-
tat des Kundenservice stiegen.

Spiele sind kein Phdnomen der Moderne.
Auch schon vor Tausenden von Jahren
fanden sich Brettspiele, Wettbewerbe und
Ranglisten. Spiele sind ein soziales und
anthropologisches Phanomen. Dabei andert
sich die soziale Ordnung. Hierarchische
Grenzen werden aufgelost und Ideen von
Kooperation und Wettbewerb getestet.
Menschen sammeln gerne, erforschen, tau-
chen in Geschichten ein und streben nach
Zugehorigkeit und sozialer Einordung. Der
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durch das Spiel induzierte Flow bringt krea-
tive Ildeen und neue strategische Ansatze.

Um zu unseren Beispielen zurlickzukehren —
sowohl die Erfindung des Konservierungs-
verfahrens als auch die Reform des Briti-
schen Arbeitsministeriums héatten durch
klassische Auftrage der Hierarchie gelost
werden kénnen. Was ware der Unterschied?
Nehmen wir an, Napoleon wére zu einem
Kriegsstrategen gegangen, die LOsung
hatte eventuell zu einer Neuverteilung der
Ressourcen geflhrt. Der Reformentwurf
des Britischen Ministeriums héatte auf dem
Tisch einer Person oder Abteilung mogli-
cherweise viel Papier und wenig Energie
far die Umsetzung erzeugt. Beide Prozesse
hatten auch zu akzeptablen Lésungen fiih-
ren kdnnen, die aber nicht aus der Kreati-
vitat und Intelligenz vieler gespeist worden
waéren und deshalb wahrscheinlich deutlich
weniger innovativ und mit weniger Freude
umgesetzt worden wéren. Das Besondere
an diesen Fallen ist, dass das Problem nicht
als solches definiert und unter Zwang erle-
digt werden musste. Es war eine Herausfor-
derung, eine ,Challenge”, die spielerisch,
intrinsisch motiviert und mit innovativen
Herangehensweisen in Angriff genommen
wurde.

Genau das ist die Quintessenz von Gami-
fication: Die Rahmenbedingungen bzw.

das Spiel-Design so zu entwerfen, dass die
~Spieler” selbst motiviert, kreativ, autonom
und unternehmerisch im kooperativen Wett-
bewerb agieren, wahrend sie flir das grof3e
Ganze eine Rolle erflillen. Gamification
bezeichnet die Anwendung spielerischer
Elemente und Techniken aus virtuellen und
nicht-virtuellen Spielkontexten, kombiniert
mit anthropologischen und psychologi-
schen Prinzipien des spielerischen Denkens.
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Gamification als Begriff

Griinde fiir den Erfolg von Gamification
in der Gegenwart

Doch warum erleben gerade diese Prinzipi-
en heute Konjunktur in Gesellschaft, Markt,
Technologie und Unternehmen?

Erlebnisorientierte Gesellschaft

Wer sich in den letzten Jahren beispielswei-
se auf dem Geschenkemarkt umgeschaut
hat, wird eine Zunahme der Erlebnisange-
bote bemerkt haben. Ob Urlaubsgutscheine,
Escape Rooms oder Virtual Reality Brillen —
Gberall kann man Erfahrungen kaufen. Erle-
ben, Emotionen und Storytelling stehen im
Mittelpunkt. Die Menschen wollen erleben,
dazugehoren, fihlen, erproben.

Digital Natives auf dem Arbeitsmarkt

Eine US-amerikanische Studie wollte im
Jahr 2000 herausfinden, warum immer
weniger Jugendliche den Fihrerschein ma-
chen. Die Ergebnisse waren Ulberraschend.
Es lag nicht etwa an 6konomischen Um-
stdnden, sondern das Fahren machte ihnen
einfach keinen Spal3. Die Autoindustrie
reagierte darauf mit gamifiziertem Design.
Inzwischen sammelt man in den USA Punk-
te, wenn man umweltfreundlich fahrt oder
sich an Geschwindigkeitsbegrenzungen hélt
und es erscheinen traurige Emoticons auf

Issue_16
Gamification

Heitger Consulting

Geschwindigkeitskameras bei Uberschrei-
tung. Die sogenannten ,digital natives”
treten langsam in den Arbeitsmarkt ein und
verandern klassische Strukturen. Wer an
konstante Stimulation und kreative Ober-
flachen gewohnt ist, wird mit klassischen
Rahmenbedingen schwer zu motivieren sein
und hat auch andere Erwartungen an das
Arbeitsumfeld. Prinzipien und Elemente aus
Gamification allgemein und insbesondere
Usability-Erkenntnisse aus der Software Ent-
wicklung, kénnen dabei helfen diese neuen
Bedlirfnisse zu verstehen und in anderen
Kontexten zu bedienen.

Kollaboration und Vernetzung

Gleichzeitig mit den Anspriichen der neuen
Arbeitskraft, steigt auch die Komplexitat des
Arbeitsumfelds. In der VUCA-World(Volatile-
Uncertain-Complex-Ambigue), haben
hierarchische Strukturen eine fatale Schwer-
falligkeit. Agiles Arbeiten in vernetzten,
virtuellen und interdisziplindren Teams ist
bei disruptiver Innovation und der Komple-
xitat globaler Zusammenhange und Projekte
Uberlebensnotwendig. Agile Methoden

wie etwa Design Thinking, ein innovativer,
interdisziplindrer und kundenorientierter
Zugang zu Problemdefinition und -1ésung,
funktionieren genau nach diesem Prinzip
der spielerischen, interdisziplinaren Zusam-
menarbeit nach definierten Regeln.

Technologien

Wie bereits erwéahnt, sind Spiele und auch
die Anwendung von Spiel-Elemente im
nicht-spielerischen Kontext nichts Neues.
Was allerdings neu ist, sind das Ausmal3
und die Méglichkeiten, die durch Digitalisie-
rung, Big Data und Internet of Things ent-
stehen. Napoleons Innovations-Kampagne
ware heute ein globales Medien-Event, mit
Website, Blog, Social Media Kanalen und
gamifizierter App. So wurde beispielsweise
die letzte intensiv umkampfte Prasident-
schaftswahl der USA von einer Reihe ga-
mifizierter Apps unterstiitzt. Die Interaktion
wird schneller, direkter, transparenter und
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Autonomie / Selbststandigkeit

Gamification als Begriff

strukturell

Klare Ziele / Transparenz
Small Wins / Fortschritt / Real-Time Feedback
Aufstieg / Leveling

Gamification

Elemente (Regeln, Belohnung, Rangliste, Punkte / Wahrung,

Badges)
Herausforderung
Status

Social Sharing

Tabelle 1: Gamification Elemente und Prinzipien

Fun Fact

Mastery / Fortschritt

Im Jahr 2008 wurde durch das Online Spiel ,Foldit” innerhalb
von 3 Wochen die Proteinstruktur des HIV Virus von Usern
ohne medizinischen Hintergrund geldst, nachdem Experten
dies 15 Jahre lang versucht hatten.
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Gamification

inhaltlich

Story

Flow
Herausforderung
Neugierde

Rolle
Interaktivitat
Feedback
Fehlerakzeptanz

LSS

Soziale Einordnung

offentlicher; der Kunde riickt ndher. Erkennt-
nisse aus Gamification helfen Interaktionen
zielgerichtet zu gestalten.

Heute bringen gesellschaftliche und techno-
logische Veranderungen neue Chancen und
Anforderungen fiir Unternehmen. Gamifi-
cation ist eine Mdglichkeit diese konstruktiv
zu gestalten: Spieler melden sich freiwillig,
sind hochmotiviert und bearbeiten Proble-
men als spannende Challenges. Sie wissen
intuitiv was sie zu tun haben, sie brauchen
keine direktive Flihrung, steuern sich selb-
storganisiert. Sie kooperieren und befinden
sich gleichzeitig im Wettbewerb: Pull statt
Push von oben schafft den Rahmen fir
zielgerichtete Kollaboration, die kollektive
Intelligenz und Initiative einzelner und von
Teams wird genutzt.
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in Praxisbeispiel: In einem preis-

gekrénten Projekt der Heitger

Consulting Group im Jahr 2010,

fUhrten wir mit einem Agrikultur-

Unternehmen eine Strategie-Ral-

lye durch. Drei gemischte Ma-
nagement-Teams forderten jeweils drei Tage
lang drei erfolgreiche Champions anderer
Branchen heraus und wurden selbst heraus-
gefordert. Im Wettbewerb der strategischen
Innovationspotenziale wurden zukunftige In-
novationsinitiativen kollektiv entschieden und
zugleich das Commitment des Managements
far Innovation geschaffen.

Es ist kein Zufall, dass Gamification haufig
mit Zukunft und Zukunftsarbeit in Verbindung
gebracht wird, als Anker fur interdisziplinare
Kapillaren, die sich quer durch Geschichte,
Psychologie, Organisation, HR und Design
ziehen. Aber erst durch die Technologie be-
kommt dieser Anker noch mehr Wirksamkeit.
Dank der Inspiration aus der Gaming- und
Software-Industrie kdnnen alte Prinzipien neu
belebt und digital verpackt werden. Es ist kein
Geheimnis, dass die Software-Industrie von
schneller, disruptiver Innovation und konse-
guenter Neuerfindung lebt und agile Metho-
den entwickeln musste (Bsp. Scrum), um die-
sen Anforderungen konstant gerecht werden
zu kdnnen. Aber was ist der rote Faden? Wie
kann Gamification etwa in der Strategiearbeit
genutzt werden?

Zukunftspotenzial: Kundenerlebnisse
neu gestalten

Was

Gamification hat grol3e Wirkung bzw. Anwen-
dung im Marketing. Brand Loyality ist heute
sehr oft verbunden mit Interaktivitat bzw.
einem vernetzten Zusammenspiel zwischen
Inhalten, Medien, Apps und Usern.
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Gamification und Business

Die Marke entsteht dann irgendwo dazwi-
schen, in der lebendigen Interaktion zwischen
Nutzern, Big Data Analytics und mehreren
Oberflachen und Kanalen, zwischen Feedback
und Reaktion. Unternehmensidentitat und
Marke werden erlebbar. Je verspielter und
intuitiver, desto intensiver. Die Aufmerksam-
keit der Kunden ist kostbar. Spiel-Entwickler
haben die Aufgabe die Spieler im Flow zu
halten.

Wie

Die Software-Industrie hat Usability revoluti-
oniert. Software wird zunehmend komplexer,
aber der User nimmt dies nicht wahr. Intuitive
Benutzeroberflachen lassen Zugangsbarrie-
ren schwinden. Gelernt wird heute nicht mehr
durch trockene, komplizierte Bedienungs-
anleitungen, sondern flr den Nutzer durch
intuitive Icons und interaktive Elemente. Die
Komplexitat der Funktionalitat ist exponentiell
gestiegen, wahrend die Anwendung immer
Juserorientierter” wird. Wir haben uns daran
gewodhnt Uber das Spielen mit Technologie
zu lernen. Das Smartphone ist ein Spielfeld
von Visualisierungen, intuitiven Icons, sofor-
tigem Feedback und unendlichen Interakti-
onsmaoglichkeiten. Die Produktentwickler der
Software Industrie sind Vorreiter in Innovation
und Erfahrungsgestaltung und richten sich
dabei radikal am User aus um ihm und eine
intuitive Nutzung zu ermaéglichen.

Das vielleicht gro3te Potenzial dieser Entwick-
lung liegt in der Kundenorientierung. Produk-
te und Prozesse werden so gestaltet, dass sie
intuitiv sind, Spal3 machen und so positive
Kundenerfahrungen erzeugen. Intuitive Nut-
zung hat immer auch etwas Spielerisches. Die
strategische Frage dazu lautet: welche Kun-
denerfahrungen wollen wir vom Erstkontakt
bis zum Ende des Wertschépfungsprozesses
schaffen?
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Gamification und Business

Interaktivitat auf die eigenen organisationa-
len Prozesse angewandt, Feedbackschlei-
fen und spielerisches Lernen sowie das
Eintauchen in die ,Userwelt” und in darin
wirkende Anliegen und BedUrfnisse bergen
somit Potenzial fir die Strategiearbeit, wenn
es um Kundenfokus und -bindung geht. Mit
welchen Elementen des Gamification An-
satzes kann das Kundenerlebnis intensiviert
werden?

Zukunftspotenzial: neue Arbeits-
und Organisationsformen

Ein Vergleich: Was haben Finnland und
World of Warcraft, das seit 2009 laut Guin-
ness Buch der Rekorde beliebtesten Multi-
player-Online-Spiel, gemeinsam? 2015 hatte
Finnland 5,4 Mio. Einwohner, wahrend die
imaginare ,Welt” der Kriegskunst 5,5 Mio.
monatlich zahlende Abonnenten zahlte.

Die Welt der Druiden, Ménche und Gnome
umfasst eine globale Community, die sich
Lreal-time” in Klassen, Teams und Regionen
zusammen-findet. Zwar verzeichnet das
World of Warcraft Empire inzwischen sin-
kende ,Bewohner”-Zahlen, nichtsdestotrotz
liegt der Umsatz weltweit bei EUR 80 Milli-
arden - Trend steigend. Der Gamification-
Umsatz, der mit dem Einsatz spielerischer
Elementen aulRerhalb der Unterhaltungs-
branche erzielt wird, wird derzeit auf EUR
1,5 Mrd. geschéatzt und soll bis 2022 EUR
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22 Mrd. erreichen. Das macht den Umfang
dieses Trends deutlich. AuRerdem wird laut
Professor Luis van Ahn der durchschnitt-
liche Amerikaner, der nach 1970 geboren
wurde, bis zum 21sten Lebensjahr rund
10.000 Video- und Computerspiel-Stunden
hinter sich haben — die Anzahl an Stunden,
die notwendig ist um Meister einer neuen
Fahigkeit zu werden.

Was macht die Motivationskraft von Spielen
aus? Die drei haufigsten, in der Literatur
erwahnten, Wirkprinzipien von Gamification
sind ,,Autonomy”, ,Mastery” und ,Social
Relatedness.”

1. Autonomy: Die Spieler sind selbststan-
dig. Sie operieren zwar innerhalb festge-
legter Rahmenbedingungen, wahlen aber
ihre Rolle, ihre Eigenschaften, ihren Weg
und ihre strategischen Entscheidungen
selbst, um sowohl individuelle, als auch
gemeinsame Ziele zu erreichen.

2. Mastery: Die Charaktere von World of
Warcraft gehen beispielsweise durch
klar definierte Levels, die mit jeweiligen
Erweiterungen der Funktionen und Még-
lichkeiten einhergehen. Damit verbunden
sind Glicksgefiihle bei Zwischenerfolgen
sowie eine hohe Fehlerakzeptanz und
Ehrgeiz.

3. Social Relatedness: Spiele sind grund-
legend sozial. Sie finden in einem Bezie-
hungsgeflecht statt, in dem Kooperation,
Konkurrenz, Kommunikation oder Trans-
parenz spielerisch getestet werden. Durch
die wachsende Popularitat der sozialen
Netzwerke werden eigene Erfolge 6ffent-
lich sichtbar und damit zum sozialen Kapi-
tal auf dem Markt der Aufmerksambkeit.

Zukunftspotenzial

Die digitale Transformation und das Tempo
der Globalisierung erfordern, dass Mitarbeiter
zunehmend selbstbestimmt handeln, sich

in strategische, Gberregionale und virtuelle
Teams zusammenschliel3en, an aufeinander
aufbauenden Zielen arbeiten und kontinuierli-
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Gamification und Business

ches, interaktives Feedback von ihrer Umwelt
bekommen missen. Das alles ist Teil unseres
Alltags geworden. Vor allem bei komplexen
Markterfordernissen und Geschéften schaffen
gamifizierte Arbeitssettings Innovationskraft
und Engagement. Doch wie lassen sich egali-
tare Strukturen mit dem Beddirfnis nach sicht-
barem Fortschritt und Aufstieg kombinieren?
In Spielen gelingt dies durch Transparenz und
Fairness: Es ist klar welche ,badges” oder
Ressourcen noétig sind und das Spieldesign
bietet eine faire Startposition. Mitarbeiter

und FlUhrungskrafte interagieren miteinan-
der und schreiben ihre eigene gemeinsame
Geschichte. Welche Story Ihr Unternehmen
dazu erzahlt, ist eine wichtige Verantwortung
fir gamifizierte Arbeitssettings.

Manipulation und Lessons Learned

Eine Gefahr, die Gamification birgt ist, dass
scheinbare Anreize und harmlose Ranglis-
ten zu Kontrollmechanismen werden, die
demoralisieren statt intrinsische Motivation
zu fordern. Ein Beispiel: das Disneyland and
Paradise Pier Hotel in Anaheim installierte
Monitore in den Arbeitsraumen der internen
Wascherei, die die Schnelligkeit der Mitar-
beiter zeigte und darauf aufbauend Rang-
listen erstellte. Eine Mitarbeiterin beschrieb
dies als ,digitale Peitsche”. Kritische Stim-
men und Manipulationsvorwdirfe sind in der
Anwendung von Gamification im Arbeits-
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kontext haufig und teilweise durchaus be-
rechtigt. Sobald Kontrolle das Ziel ist, leiden
Autonomie und Verbundenheit (,Related-
ness”) als wichtige Wirkprinzipien.

Ein Blick auf die Anwendungsbeispiele von
Gamification der letzten 10 Jahre gibt Auf-
schluss Uber Erfolgsfaktoren und ,Lessons
Learned”.

Gamification-inspirierte Mal3nahmen ma-
chen vor allem dann Sinn, wenn sie einen
holistischen Ansatz verfolgen und ein glaub-
wirdiger Teil einer gesamten ,Story” sind.
Die Rahmenbedingungen sind so gestaltet,
dass es den Mitarbeitern Freude bereitet,
teilzunehmen. Wenn sie spliren, dass dahin-
ter keine Manipulation steht, sondern der
Wunsch nach tatsachlicher Co-Creation und
User-Centricity, dann entsteht intrinsische
Motivation. So geht es schlie3lich um ein or-
ganisches Zusammenspiel zwischen Marke /
Strategie / Identitat und Unternehmenskultur.
Jedes Spiel hat eine Story. Und die Mitarbei-
ter kennen sie. Mit oder ohne Gamification.
Betrachtet man Gamification als Inspirations-
quelle far User-Freundlichkeit und selbstge-
steuerten Umgang mit strukturellen Veran-
derungen, so er6ffnen sich Moglichkeiten
zukunftsorientierten Erprobens. Denn sowohl
bei World of Warcraft Spielern, als auch bei
den Mitarbeitern der Zukunft geht es darum
mit Komplexitat und dem Unerwarteten ziel-
orientiert umzugehen. Sowohl in Eigenregie,
als auch in Abstimmung mit der gemeinsa-
men ,Story” und Unternehmenskultur.

Die Ausgabe dieses Issue ist kein Pladoyer
fir eine Welt der Spiele, sondern ein Im-
puls, die Unternehmensrealitat aus einem
anderen Blickwinkel zu betrachten. Unsere
zunehmend digitaler werdende Welt bie-
tet die Moglichkeit mittels Gamification in
Unternehmen auf spielerische und l6sungs-
orientierte Art und Weise neue Raume fiir
Innovation und Engagement zu schaffen.
Im Folgenden haben wir einige Beispiele
zusammengetragen, wo das in Unternehmen
gut gelungen ist:
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Anwendungsfeld

Kunden- &
Mitarbeiter-
Einbindung

Lernen

Interne
Fortbildung /
Recruiting

Gamification und Business Issue_16 Heitger Consulting
Gamification

L)
Beispiel CES

Die Osterreichische Post veranstaltete 2015 den groRten Mitarbeiter-Staffellauf der Welt. Die
Story: Die kleine Susi aus Vorarlberg will ihrer Freundin in Wien Gibers Wochenende ihr Ge-
burtstagsgeschenk schicken. Die Mission: 85 Staffellaufer, Mitarbeiter der Post, hatten die
Aufgaben, das Geschenk in weniger als 48 Stunden von Vorarlberg nach Wien zu bringen.
Zur gleichzeitigen Kunden- und Mitarbeitereinbindung gab es eine Live Ubertragung und
ein Gewinnspiel.

(Teamwork, Marke, Identitét)

Adidas hat die Inhalte eines wenig gelesenen Netzwerksicherheits-PDFs mit mehreren
hundert Seiten in ein Browserspiel integriert, in dem diverse Szenarien durchgespielt und
Ratsel gelést wurden. Dabei konnten Sachpreise gewonnen werden.

(7rockene oder standardisierte Inhalte, motorische Skills)

Ignite Leadership game (NTT Data — Anbieter fur IT Lésungen) ist ein 2011 entwickeltes
Spiel fiir Mitarbeiter, bei dem es darum geht einen Berg zu erklimmen und dabei arbeitsbe-
zogene Challenges durchzuspielen. Die Herausforderungen drehen sich um Themen wie
Kommunikation, Zeitmanagement, Change Management, Verhandlungsfahigkeit und Pro-
blemlésung. Fir jedes Level auf dem Weg nach oben werden Punkte gesammelt. Wer die
Spitze erreicht, wird als potenzielle Fihrungskraft identifiziert. Das Spiel ermdglicht online
Interaktionen und Peer-Feedback. Ergebnis laut NTT: mehr als die Hélfte der teilnehmenden
Mitarbeiter wurden als Fihrungskrafte eingesetzt. Die Mitarbeiterfluktuation ging um 30 %
zuruck.

(Spielerisches, freiwilliges Lernen, Fehlerakzeptanz)
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Organisations-
vs. Gamedesign

as inzwischen weltweit ver-
breitete Teambuilding-Kon-
zept der Escape Rooms sperrt
ein Team in einen physischen
Raum voller Ratsel und mit
einer einzigen Anweisung:
Lfindet den Weg hinaus”. Daflir ist eine
Stunde Zeit, bevor das Spiel in einer drama-
tischen Countdown-Inszenierung endet.
Um dieses Erlebnis flir die Spieler zu insze-
nieren, braucht ein Spiel-Designer fundier-
tes Wissen Uber die zahlreichen Méglich-
keiten des Zusammenspiels zwischen Spiel
und Spielern.

Game Design

Grundlage des Game Designs sind drei
grundlegende Bausteine: Spieler, Struktur
und Inhalt.

Spieler

Wie bei jedem Projekt, stellt sich auch ein
Game Designer am Anfang die Frage nach
der Zielgruppe: welche Spieler machen mit,
was bewegt und motiviert sie entlang des
Weges? Was bringt sie dazu Abzweigungen
zu nehmen, nach oben zu streben oder sich
zurlckzuziehen? Sind sie beispielsweise
(nach Bartles Studie der Online Communi-
ties) Achiever (machtbezogen, wollen be-
herrschen), Explorer (neugierig, erforschen
die Spielwelt), Socializer (sozial, Einfluss,
Prestige, Klatsch) oder Killer (dominant,
wollen an der Spitze sein)? In dieser Phase
geht es vorerst darum zu diagnostizieren:
wer sind die Spieler, Stakeholder, Akteure?
Denn letztendlich sind sie es, die das Spiel-
feld mit Leben fillen werden. Sie sind die
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Essenz und das Fundament die dem Spiel
Bedeutung verleihen.

Ein ideales Spiel holt die Spieler dort ab,
wo sie sind und bietet Mdglichkeiten sich zu
entfalten, aufzusteigen, zu erforschen und
zu kooperieren. Ein gutes Spiel lebt nicht
von Manipulation, sondern von Freiheit.

Struktur

Sind die Spieler bekannt, geht es darum,
das Spiel zum Laufen zu bringen, Wegwei-
ser zu schaffen, Ablaufe und Prozesse zu
verankern. Die folgenden Elemente sind
eine Auswahl strukturierender Bausteine,
die Game-Designer nutzen:

(Teil-) Ziele

Damit ein Spiel zum Spiel wird, braucht

es ein Ziel, das meistens durch die Ge-
schichte vorgegeben wird. Dorthin fihren
unterschiedliche Wege und viele Abzwei-
gungen. Es werden Punkte gesammelt und
Levels erreicht. Auch hier ein Beispiel aus
der Software Industrie: Bei Tutorials fiir
neue Software-Produkte von Photoshop
klickt man sich durch kleinere Aufgaben mit
steigendem Komplexitatsgrad. Im Projekt-
management und der Beratungsarbeit sind
es beispielsweise Pitstops, Pulse Checks
und Quick Wins, die auf dem Weg der
Umsetzung grol3er Ziele behilflich sind und
den Fortschritt visualisieren und erlebbar
machen.
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Organisations-
vs. Gamedesign

Fragen zum Design von Spielen

Wer sind die Spieler, was bewegt sie? Welche Bedlirfnisse
und Ziele haben sie?

Wie kommen individuelle und kollektive Ziele zusammen?
Welche Fahigkeiten haben sie und werden diese

im Zusammenhang mit den Ressourcen eingesetzt?

Was braucht es damit die Spieler im Flow bleiben, das Spiel
weder zu schwer, noch zu einfach ist?

Fragen

Ladt die Geschichte nur zum passiven Zuhoéren oder

auch zum aktiven Mitmachen ein?

Hat die Geschichte einen persénlichen Bezug zum Spieler?
Baut sie Spannung auf und I6st die wieder auf fiir die
nachste Herausforderung?

Gibt es Platz fiir Kreativitat, Improvisation und Innovation?

Fun Fact

The Bubble Kalender: Autor des Buches ,Game Frame”
Aaron Dignan hat in seinem Biiro jedem Datum eine bubble
wrap Blase zugeordnet und ein Spiel daraus entwickelt - wer
am langsten im Buiro bleibt, darf die Luftpolsterblase des
Tages zum Platzen bringen.

Issue_16 Heitger Consulting
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Inhalt / Storytelling

Es ist langst nicht nur die Unterhaltungsin-
dustrie, die von Storytelling lebt. Erinnern
Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Produkt
gekauft haben? Aller Wahrscheinlichkeit nach
sind es kulturelle Vorannahmen, symbolische
Konnotationen, Populéarkultur, Erfahrungen
aus dem vertrauten Umfeld, Produktdesign,
Produktplatzierung, die Medien — die lhnen
allesamt eine Geschichte erzahlt haben. Es
gab einen Zlinder, eine emotionale Resonanz,
um aus der unendlichen Flut der Produkte
eines auszuwahlen. Der Spieler wurde abge-
holt.

Es bedarf also der Kunst des Erzahlens.
Symbole aus Marchen, Horoskopen und
sonstige kulturelle Artefakte, die tiber
Jahrhunderte bestehen, dienen dazu Ge-
schichten zu personalisieren und mit emo-
tionaler Bedeutung zu fillen. Ein Spiel lebt
von Geheimnissen, Drama, Steigerung und
Herausforderungen. Anders als reine Ge-
schichtenerzahlung, ladt ein Spiel nicht nur
zum Zuhdren, sondern zum Mitmachen ein.
Es stellt Fragen, stupst an, fordert heraus
und bietet Kooperationsmoglichkeiten. Nicht
zuletzt 1adt es dazu ein, sich an Sinnschaf-
fung und gemeinsamen, Ubergeordneten
Zielen zu beteiligen.

Aus Unternehmen ist Storytelling inzwischen
nicht mehr wegzudenken. Corporate Identity
zieht sich durch die Unternehmenskultur,
pragt Onboarding der Mitarbeiter und sendet
Botschaften nach aul3en. Gamification kann
dabei helfen die Kernbotschaften erfahrbar
zu machen und zu intensivieren. Nicht zuletzt
lassen uns Erkenntnisse aus der Spiel-Welt
erkennen, warum strategische Entschei-
dungen top-down, die den Faktor ,Mensch”
oder die emotionalen Dimensionen unter-
schatzen, haufig auf Widerstand stol3en.
Man kénnte auch sagen der Spieler verlasst
das Spiel.
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Fehlertoleranz

Genauso wie ein einziger Schritt in der
Regel nicht zum Ziel flhrt, so ist es selten
ein falscher Schritt, der das Spiel beendet.
Haufiger hat der Spieler mehrere ,Leben”,
kann die Umwelt erforschen, Strategien aus-
probieren und im Prozess lernen. So haben
unsere Kunden davon berichtet, im Spiel
regelmal3ige Meetings einzubauen, in denen
ausschliel3lich Sachen berichtet werden,
die schiefgelaufen sind. Dabei geht es darum
Fehler als Lern-Kapital umzudeuten. Den
emotionalen Wert und das darin liegende
Lern-Potenzial nicht zu nutzen, ware eine
verlorene Chance.

Feedback

Sowohl die Fehlerakzeptanz, als auch das
Erreichen der Teilziele oder Levels im Spiel
bieten konstantes Feedback zum eigenen
Fortschritt. Spiel-Designer arbeiten gerne
und viel mit Feedbackschleifen, sie sind der

Fragen

Sind die Ziele so aufgeteilt, dass sie in kleinen Schritten
erreichbar und nicht unter- oder Gberfordernd sind?
Werden Fehler bewusst in die konstruktive Feedbackschleife
einbezogen oder bestraft?

Welche Formen von Feedback wirken sich auf das Unter-
nehmen positiv aus?

Puls des Spiels. Farben, Gerausche, Levels,
Artefakte, alles deutet auf Veranderung

hin. Das ganze Umfeld unterstitzt die Erfah-
rung des Fortschritts, des Vorankommens.
Heute deutet die Popularitat der 360° Feed-
back HR Instrumente auf eine neue Ara

der Mitarbeitergesprache hin.
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Kooperation und Konkurrenz

Punkte, Badges, Ranglisten, kollektive Chal-
lenges, Storytelling — diese Elemente gestal-
ten die Beziehung des Spielers zu anderen
und zu seiner Umwelt. Auf der anderen Seite
beeinflussen Vorannahmen des Spielers

(im Kontext der Unternehmen ist dies die
Unternehmenskultur) die Deutung und Nut-
zung der Spiel-Mechanismen. Bei World of
Warcraft spielen internationale Spieler tiber
regionale, kulturelle und zeitliche Grenzen
hinweg freiwillig zusammen, auch deshalb,
weil es klare Spielregeln gibt. Marcus Hilde-
brandt, der Autor des Buches ,Leading in
Hyper-Complexity” empfiehlt klare no-gos
und Grenzen zu verhandeln. So sind Regeln
definiert, und dennoch gibt es genitigend
Spielraum fir kulturelle Unterschiede.

Wozu das alles?

Dass wir uns in einem Zeitalter tiefgreifender
organisationaler Veranderungen befinden,
ist nichts Neues mehr. Agile Organisations-
modellen wie Frederic Lalouxs ,Teal Orga-
nization”, Eric Ries’ ,Lean Startup”, Brian
Robertsons ,Holacracy” oder John Kotters
“Accelerate” zeigen, wie man mit Levels,
Kooperation, Feedback und Selbstorganisati-
on das Spielfeld neu gestalten kann. Bertick-
sichtigt man die grundlegende user-centri-
city, die das Fundament der Gamification
ausmacht, wird allerdings schnell klar, dass
es keine universelle Lésung, kein perfektes
Spiel oder ideale Organisation geben kann.
Es wird sich noch zeigen, welche Organisa-
tionmodelle dem Wandel der Zeit am besten
gerecht werden. Glaubt man den Erfolgskri-
terien von Gamification, werden diejenigen
Organisationsformen erfolgreich, die ein
fluides Zusammenspiel zwischen der Story /
Kernidentitat und den Spielern / Stakehol-
dern erméglichen — also an der existieren-
den Organisation andocken.
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Beispiel: Valve Mitarbeiter-Handbuch

Wer in das Employee Handbuch des Spiele-Entwicklers Valve hineinschaut, wird mit Bildern von glicklichen
Mitarbeitern tGberhauft, die nach einer Massage oder einem Dart-Spiel auf ihrem Blirosessel durch das Biro
rollen. Das unterhaltsame, bilderreiche Handbuch erklart seit 2012 den neuen Mitarbeitern die Valve Unterneh-
menskultur. Es empfiehlt zum Beispiel selbstandig nach Arbeitsgruppen zu suchen, sich selbst zu organisieren
und von kollegialem Peer-Feedback (aufgeteilt nach technischer Fahigkeit, Produktivitat, Gruppen- und Produkt
Beitrag) zu profitieren. Fehlerfreundlichkeit wird explizit betont. Aufstieg passiert nicht vertikal, sondern durch
interdisziplindre Teams und horizontale Weiterbildung.

(J
Tool Beschreibung @,

Kahoot Tool fur live online Quiz / Umfragen / Diskussionen flir die Nutzung in Schulen /
Trainings / Workshops
www.getkahoot.com

Brainscape Eine Plattform zur Erstellung von Flashcards, die man in einer App spielerisch lernen
kann. Die App zeigt die Karten bzw. die dazugehoérigen Antworten
www.brainscape.com

Knack Eine mobile App als Recruitment-Spiel, das Spieler und Arbeitsgeber verbindet —
das Unternehmen kann die Bewerber spielen lassen und erhalt sofortiges Feedback
www.knack.it

Ojoo Eine mobile App zur Gamifizierung von Inhalten: Erstellung von einfachen Spielen,
Schnitzeljagden, Umfragen, Stadtfihrungen, Mappen, Indoor-Spielen, Teambuilding
WWWw.0joo.com/de

Actionbound Plattform zur Erstellung von Indoor / Outdoor Schnitzeljagden, mit Elementen wie Quiz,
Orte durch GPS Koordinaten finden, Aufgaben I6sen, Codes scannen, Umfragen oder
Live Turnier
de.actionbound.com

Klaxoon Ein Tool fir die Interaktion in kleinen Gruppen, bis zu 50 Personen: inkl. Nachrichten,
Notizen, Live Umfragen / Votings / Fragen / Bewertung, gamifiziertes Quiz, Live Storms
(Fragen, Brainstorms)
www.klaxoon.com

Eventmobi Konferenz App, die sowohl Informationsaustausch / Orientierung bietet als auch
Engagement und Interaktion spielerisch fordert
www.eventmobi.com/de

Tabelle: Beispiele digitaler Tools (Lernen, Workshops, GroBevents, Teambuilding, Recruiting etc.)
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Engagement & Lernen:
Let’s play

ie Grundsatze von Gamifica-
tion sind gleichzeitig auch
die treibende Kraft dahinter.
Doch was macht diese
Prinzipien so wirksasam?

Flow

Spielprinzipien gestalten ein Umfeld in dem
ein Flow-Gefiihl moglich wird. Flow ist ein
Zustand, in dem sich Zeit auflést und nur die
momentane Aktivitat eine Rolle spielt. Es

ist die Balance zwischen Unter- und Uber-
forderung. Ein Flow entsteht nicht durch
den Anreiz bzw. die Belohnung am Ende,
sondern dadurch, dass auf dem Weg Erfah-
rung moglich wird . Es ist ein Zustand, ohne
Zwang und ohne negativ besetzte Anstren-
gung. Mittels Gamification kann die Erledi-
gung einer To-Do Liste in eigenstandiges,
selbst-motiviertes Handeln verwandelt wer-
den und einen Flow-Zustand begUlinstigen.

In Russland wurde auf einem Parkplatz fir Menschen mit
Behinderung ein Hologramm von einem Menschen im Roll-
stuhl projiziert. Um unrechtmaf3ig an dieser Stelle zu parken,
musste das Hologramm , Gberfahren” werden. Anzahl der
Falschparker? Null.

Fun Fact

Spiel ist sozial

Spielen ist so alt wie die Menschheit. Es
beginnt bei der friuhkindlichen Erforschung
der Umwelt und ist stets mit einer gewissen
Leichtigkeit verbunden. Nichtsdestotrotz

Issue_16 Heitger Consulting
Gamification

schaffen Spiele ein Paralleluniversum sozia-
ler Hierarchien. Wéahrend in der Tierwelt
der Starkere gewinnt, erzeugen Spiele bei
Menschen subtilere Wege der Statusgewin-
nung und Anerkennung. Belohnung, ob in
Form von Anerkennung oder Badges, muss
nicht zwingend ein Streben nach Macht
befriedigen, sondern erhéht indirekt die
soziale Zugehorigkeit und stillt damit ein
Grundbediirfnis des Menschen. Gamification
kann — wenn richtig eingesetzt — Strukturen
schaffen, die Zusammengehorigkeit starken
und damit Engagement inspirieren.

Dopamin

Auf der anderen Seite mussen auch die
neurologischen Reaktionen auf Stimuli,
die insbesondere in digitalen Spielen und
Applikationen genutzt werden, betrachtet
werden. Das Tetris-ahnliche Handy-Spiel
Candy Crush ist ein einfaches Spiel, mit
dem Ziel, fliegende bunte StiBigkeiten in
der gleichen Farbe aneinanderzureihen.
Gelingt dies, entsteht eine Explosion von
Farben und ,Candy”. Dies aktiviert die
Ausschiittung von Dopamin, desselben
Glickshormons, das auch beim Verzehr
von Zucker freigesetzt wird. Bevor Lange-
weile aufkommen kann, wird das Spiel
schwieriger. Andere Gehirnareale, die

mit Ehrgeiz und Fortschritt zu tun haben,
werden aktiviert. Die Suche nach mehr -
mehr Erfolg, mehr ,Zucker”, mehr Dopamin
steigert sich flieBend von Level zu Level.
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Engagement & Lernen:
Let’s play

LFIT fiir 2018“:
Eine Gamification-App fiir die Versicherungsbranche

Das Wiener Unternehmen ovos hat sich die Entwicklung von
Gamification-Lésungen und spielerischer Wissensvermittlung
zur Hauptaufgabe gemacht. In Zusammenarbeit mit der KPMG
entwickelten sie eine App, die als Navigationshilfe in der
momentanen Regulierungsflut im Versicherungssektor dient.
Im Wesentlichen unterstitzt sie dabei, dass umfangreiche
Themengebiete und teilweise ,trockene” Inhalte, bei denen die
~Vergessenskurve” normalerweise stark ausgepragt ist, gut ein-
gelibt werden kénnen. Dabei sind essentielle Bestandteile des
Gelingens die laufende Beschaftigung mit der Thematik sowie
das Schaffen von Awareness innerhalb der Organisation.

Die ,Fit fir 2018“-App greift hier ein und hilft 6sterreichischen
Versicherungsmaklern sich zielgerichtet auf die IDD, DSGVO
sowie die 5. Geldwéasche-Richtlinie vorzubereiten — und zwar
spielerisch, spannend und gleichzeitig nachhaltig. Daftir wurde
die Plattform inhaltlich in vier interaktive Module gegliedert:

* Das Regulatory Impact Assessment: Dieses dient zur
anonymen Standortbestimmung und kann anschlieBend mit
Benchmarks der Branche verglichen werden um einen ersten
Uberblick zu erhalten.

* Das Wissenscenter: Hier befindet sich das Wissen der App.
Konkrete Arbeitshilfen und Templates zur Umsetzung der regu-
latorischen Anforderungen stehen zum Download bereit und
helfen bei der Umsetzung der Regulatoren.

* Die Lernplattform: Mithilfe von Micro-Lerneinheiten mit di-
gitalen Lernkarten wird das notwendige Wissen interaktiv und
vor allem nachhaltig aufgebaut. Zusétzlich wird im Zuge einer
anschlieRenden Ubungseinheit eine Vertiefung durch szenario-
basierte Dialoge und Lernfragen erreicht.

* Das Quiz: Spielerisch werden hier Inhalte a la ,,Quizduell” ab-
gefragt und Highscore-Listen aufgestellt. So sieht der Spieler
schnell seinen Fortschritt im Vergleich zu anderen Mitspielern.

Nach erfolgreicher Bearbeitung aller Module innerhalb jedes
Themenbereichs und dem Erreichen der Mindestpunktzahl

im End-Assessment erhélt der Teilnehmer ein Zertifikat. So
werden die Nutzer bei einer vollstdndigen Durcharbeitung und
erfolgreichen Absolvierung aller modularen Elemente best-
moglich auf die regulatorischen Anforderungen vorbereitet.

Issue_16 Heitger Consulting
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Resonanz und emotionale Verbindung

Spiele wie Candy Crash halten die Aufmerk-
samkeit nur kurzfristig. Was sie von komple-
xen Strategiespielen und Sagas wie World
of Warcraft unterscheidet, ist die Geschichte,
die emotional mit den Spielern rasoniert.
Laut Forschern der University of Reading ist
dies einer der ausschlaggebendsten Vorteile
des spielerischen Lernens: die Aufmerksam-
keitsspanne ist direkt beeinflusst durch das
Ausmald der emotionalen Reaktion auf die
Aktivitat. Erzahlt ein Spiel eine Geschichte,
so wird diese emotional besetzt und férdert
damit Aufmerksamkeit, Langzeiterinnerung
und Transfer. Eine Reihe von Studien hat
inzwischen den positiven Einfluss des spiele-
rischen Lernens auf den Lernerfolg bestatigt
(z.B. Krawczyk and D’Esposito, 2013; Gather-
cole et al., 2004; Alloway and Alloway, 2010;
Savine et al., 2010).
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Spielinduzierter
Wissenstransfer

as man aus Spielen
lernen kann, um
Fihrungskompetenzen
in einem komplexen
Umfeld aufzubauen,
beschreibt Max
Mgller, Senior Designer und Consultant der
danischen Gamification Agentur “Workz"

in einem Interview mit dem Heitger Consul-
ting Team.

HC What is your fascination with games,
what led you personally towards game
design and learning?

MAX MG@LLER | have played games since my
early ages. After | caught the bug, | star-

ted writing role play games, got into game
design at a time, when the game community
was maturing and starting to get attention
from organisations. Since 2008 | am at
Workz as a consultant and game designer,
mainly working with larger corporate clients.
| really think that games are amazing as
learning tools, because they give people

a voice and let them act. | truly believe that
we as humans are naturally curious and
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Spielinduzierter
Wissenstransfer

want to experiment, try out things and learn.
At the same time games are inherently soci-
al, especially board games — you see entire
communities mushrooming around them
and producing related content.

HC What kind of games do you design?
MAX M@LLER For companies, we mainly

do board games. When | was working on
educational games, it was impossible to get
funding for board games, because everyo-
ne wanted digital. In companies, they don’t
want to be constantly looking into screens.
People are very happy to use board games,
because it gets them talking. We are not
game designers, we are dialogue designers.
Because in the end, it is not important if you
win the game. The content is only a simula-
tion, but what happens around the game is a
play between the players — that’s where the
learning takes place - in dialogue. We take
the complex reality of an organisation and
build a game, while structuring its elements
in a way that you can play with them and try
out things.

HC Can you give us an example?

MAX MOLLER Our board game “Bridgebuil-
ders” for example is about global leadership,
as it concerns challenges of leading a team
scattered around the world. It is designed
for multinational, global companies. It was
developed based on the idea of Stephen
Bungay - “the art of action”. Bungay was ins-
pired by the “Kriegsspiele” of the nineteenth-
century Prussian Army. After suffering major
losses despite better war gear, they looked
into the reasons of their failure. They rea-
lized that strategy plans don’t work when we
meet reality, since the “real world” is chaotic.
So they developed a method based on the
premise “we need to take the hill, but we will
leave it to the people on the ground — we
will communicate intention, but leave the
strategy to them”. This is how we should
think in complex organisations. Because it's
too complex — management cannot decide
everything. Even if they try to, it gets more
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complex with every decision. According to
that logic, we need to communicate intent,
balance alignment and autonomy. Emplo-
yees often find themselves caught between
alignment and autonomy. They are asked

to align, but at the same time, they need
autonomy to act in daily situations. If there is
a strong alignment and weak autonomy and
vice versa, they won't be able to adjust.

HC How do you translate this into a game?
MAX M@LLER We designed a board game
with a grid, where you have the individual
employees placed on cardboard stands,
along the axis of alignment on one side

and autonomy on the other. By using ac-
tion cards (for example building a strong,
compelling vision for alignment), you can
move them around in order to get stronger
alignment and autonomy. What creates the
dynamics of the game is the fact that all
team members have different preferences,
reactions and expectations, so different
actions will work differently for everyone.
For example, what is considered a professi-
onal dialogue here, might be considered as
rude elsewhere. In that way, you get an idea
about individual and cultural differences,
and build sensitivity towards different lea-
dership styles and common culture. It also
addresses other challenges global teams are
facing — for example how to facilitate Skype
meetings and when to invest the travel bud-
get; how to promote team morale, create
strong team ethics and interact

with stakeholders.

HC How does the corporate world react to
games like these?

MAX M@LLER When we started approximate-
ly 10-15 years ago , we were always looking
for arguments for games, as it was seen

as a waste of time. Now games are every-
where in society and everybody plays them.
May it be casual, video or board games,
there is a hype at the moment and the sales
of games have improved massively; even
board games. There is no major city today,
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without a board game café. Today nobody
asks those questions any more. Everyone
knows that you can learn through games.
The Gamification trend is a part of that but
nevertheless it is changing. Now the focus
is shifting to how we do it and improving it.
The critic on Gamification is grounded, it is
not a magic powder that you sprinkle on top
and then something becomes engaging. It is
not that simple.

HC So what is the recipe for successful
gamification?

MAX MG@LLER There isn't a secret recipe. The
point of playing these games is to transfer
knowledge from the game to your professi-
onal practice. It is about changing behaviour
and mindsets and about the consequences
when the game is over. The critic of pointi-
fication is spot on — incentives work inside
the game but are not transferable to the

real world. Also it is not about the informa-
tion that gets transferred. It is rather about
interaction, trying out strategies and building
understanding in the long term. You are
building competence in the process — you
are always making decisions and the game
is reacting and answering — since something
always changes as a result of your decision.
Good games are about making these actions
and choices meaningful. They are a mental
exercise of constructing a future out of best
case and worst case scenarios. Building this —
what we call “scenario competence” - is

an incredibly important skill in today’s socie-
ty because we are increasingly encountering
more complex problems. It is easy to find

a tutorial explaining something straightfor-
ward, but managing global teams is more
complex — there isn't a simple manual. On
the one hand we don’t have enough informa-
tion, on the other hand we have too much
information and no clear solutions. With such
games you learn to navigate unexpected
situations and building a long-term compe-
tence.
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HC Ultimately, how does the future of
gamification look like?

MAX M@LLER The Gamification trend is bey-
ond its peak. There will be a backlash but I'm
sure we will bounce back from that.

We will focus on other arenas — engaging
people in change, in society and more varied
applications. Recently it's only been going
the right way. When | started we didn’t have
any research, we thought this would work
but didn't really know how and why. But we
are starting to see more research that helps
us understand the tools we are using even
better. Not only are people using games
more, we are also getting more insight into
why it works and improving at it. The time of
saying that games can change the world and
are the solution to everything is definitely
coming to an end and Gamification is beco-
ming more nuanced and evidence-based.
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Schlusswort

What's on next level?

Menschen haben ein Bedurfnis nach Zuge-
horigkeit, sind auf der Suche nach Geschich-
ten und Abenteuern. Sie tauchen motiviert
ein in Spielwelten, die von Phantasie, furcht-
losem Experimentieren und letztendlich
Innovationen leben. Klug genutzt, hilft Ga-
mification dabei Komplexitat mit Leichtigkeit
zu balancieren und so strategische Entschei-
dungen kundenfreundlicher und realitatsna-
her zu gestalten und gemeinsames Wissen
und Commitment auszubauen.
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