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So urspriinglich nah dem Menschen das
P g Spielen auch sein mag, so unsagbar fern ist
' ' . ® es doch der Arbeitswelt. Ein Projekt wie
£.% o PIC leistet essentielle Grundlagenarbeit, um

beide Welten einander ndher zu bringen.
1 — Christoph Brosius, Geschiftsfithrer ,Die Hobrechts*
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In every job that must be done
There is an element of fun

You find the fun and snap!

The job's a game

And every task you undertake
Becomes a piece of cake

A lark! A spree! ]

It's very clear to see . '
— Mary Poppins, Songwriters Robert & Richard

Sherman, published by Lyrics;
© Walt Disney Music Publishing Company l I "
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Im Spiel jagt der Mensch sein ,Besseres
Ich'. Diese Haltung offenbart etwas, das
Unternehmen langst vergessen haben: Der
» Mensch mochte gefordert werden und sich
’ weiterentwickeln. Gamification schafft hier
die passenden Rahmenbedingungen fiir den
Wirtschaftskontext.

— Roman Rackwitz CEO, Engaginglab und RACKSOCIAL
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When we're in game worlds, I believe
that many of us become the best version
of ourselves: the most likely to help at a

moment's notice. The most likely to stick I

with a problem as long as it takes. To getup M

after failure and try again. - >
— Jane McGonigal, Game Designer, Game Researcher ﬂ ol
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You don't want the office to be a completely
relaxing place. You want it to be a vibrant

place.
— Jesse Schell, Geschaftsfithrer ,Schell Games
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Es wiachst eine Generation heran, die mit
Computerspielen grofd geworden ist. Fiir
diese Menschen ist es selbstverstandlich,
Aufgaben spielerisch zu l6sen, Spiele sind
fiir sie eine zweite Muttersprache. Um als |
Arbeitgeber attraktiv zu sein, miissen sich

Unternehmen in diese Art des Denkens a "

hineinversetzen konnen.

— Nora Stampfl, Autorin von ,Die verspielte Gesellschaft: Gamification
oder Leben im Zeitalter des Computerspiels, Hannover 2012
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as Projekt PIC hatte es sich zum Ziel

gesetzt, interne Unternehmenssoftware

mit Mitteln der Gamification motivieren-
der fiir ihre Nutzer, die Mitarbeiter, zu gestalten.
Dafiir wollten wir sowohl intensiv Forschung zu
Gamification-, Design- und Analysemethoden
betreiben als auch einen konkreten Anwendungs-
fall mit den erforschten Mitteln umsetzen — und
zwar anhand des neu einzufithrenden Social
Intranets der Deutschen Bahn. Die Aufbereitung
und Bereitstellung entwickelter Methoden und
gemachter Erfahrungen fiir den deutschen Mit-
telstand war bei allem das tibergeordnete Ziel.
Unsere Suche nach etablierten Methoden und
vorhandenen Erfahrungen hatte gezeigt, dass das
relativ junge Thema Gamification als Dienstleis-
tungsfeld noch in der Findungsphase steckt. In
Deutschland gibt es in diesem Themenbereich
bislang eine tiberschaubare Zahl von Experten
und Dienstleistern, die zudem jeweils unter-
schiedliche Definitionen und Herangehensweisen
vertreten. Keine davon ist falsch, aber es hat sich
auch noch kein Konigsweg herauskristallisiert.
Die Uberginge zu angrenzenden Themengebie-
ten, wie beispielsweise Spiele-Design und User
Experience Design, sind oft fliefSend.
Vor diesem Hintergrund traten wir als Projekt-
verbund PIC an, um in der Kombination unserer
Kompetenzen und in Kooperation mit Experten
eine Herangehensweise fiir einen vollstindigen
und wertschépfenden Gamification-Design-Pro-
zess zu erarbeiten. Unsere Leitmotive dabei wa-
ren ein menschenzentriertes Vorgehen und eine
spielerisch-kreative Arbeitsweise. Unser Ergebnis
ist ein sechsstufiges Vorgehensmodell, welches
von der Idee bis zur Veréffentlichung prototy-
pisch erldutert, wie man sich einem Gamificati-
on-Projekt nahern kann. In allen Phasen stellen
wir adaptierte oder neu entwickelte Methoden
VOr.
Von unserem Projektergebnis konnen nun
Unternehmen wie Dienstleister gleichermafien
profitieren. Es soll als Case Study und modell-
hafter Anwendungsfall inspirieren und helfen,
Kompetenzen im Bereich Gamification, User
Experience und Interaktionsdesign zu erwerben.
Unsere Methoden und Vorgehensmodelle sowie
samtliche Erkenntnisse aus Analysen kénnen ge-
nutzt werden, um das eigene Projekt und Wissen
voranzutreiben.

Unternehmen finden aulerdem tiber eine Adres-
senliste Kontakt zu Experten, die sie bei ihrem
Vorhaben individuell unterstiitzen kénnen. Auch
geben wir einen wissenschaftlichen Definitions-
vorschlag fiir den Begriff ,,angewandtes Spiel,
mit welchem die grundlegende Idee der Gamifi-
cation und anderer spielbasierter Anwendungs-
formen unter einer Betrachtung erfasst wird.
Dartiber hinaus berichten wir von unseren
Praxiserfahrungen im Anwendungsfall, an dessen
Ende das App-Konzept TRAIN steht. Mit TRAIN
werden Mitarbeiter der Deutschen Bahn regional
wie tiberregional zum Kontakt und Wissensaus-
tausch aufgefordert.

Zusétzlich zu diesem Gesamtbericht stehen alle
Ergebnisse und Methoden auf der Projektwebsite
www.playful-interaction-concepts.de zur Ver-
fiigung. Dort informieren wir auch tiber weitere
und noch laufende Arbeiten.

Wir wiinschen Thnen, liebe Leser, nun viel Freude
beim Durchblittern und Studieren unserer Be-
richte und Erkenntnisse.

Thr PIC-Team

Das Férderprojekt PIC war von 2012 bis 2016 Teil
der Forderinitiative ,,Einfach intuitiv — Usability
fiir den Mittelstand*, die im Rahmen des Forder-
schwerpunkts ,,Mittelstand-Digital — Strategien
zur digitalen Transformation der Unternehmens-
prozesse vom Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Energie (BMWi) geférdert wird.
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Zum Einstieg in das Thema werden im Folgenden die wichtigsten
Perspektiven kurz dargestellt. Zunachst wird Gamification aus

einer wissenschaftlichen Sichtweise erklart, um eine Basis fur die
kommenden Inhalte zu schaffen. Darauf folgt die Praxisbetrachtung,
um die Nahe zum industriellen Alltag deutlich zu machen. Zum
Abschluss wird zur Entwicklung einer eigenen Sichtweise angeleitet.
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2.1 Gamification: Eine wissenschaftliche

Betrachtung

er Begriff Gamification wurde 2011

erstmals wissenschaftlich definiert (De-

terding et al. 2011). Die recht abstrakte
Beschreibung der Nutzung von Spielelementen
in Nichtspielsituationen bildete in der Folge die
Grundlage fiir eine Reihe weiterer Definitionen
und fiir ein seit 2010 anhaltend steigendes Inte-
resse. Gamification kann zunéchst als ein Weg
verstanden werden, die User Experience (UX),
das Nutzererlebnis, eines interaktiven Produktes
zu beeinflussen. UX und Usability gewinnen
zunehmend an Bedeutung und sind ein wichtiger
Faktor fiir den kommerziellen Erfolg interaktiver
Produkte und ihrer Hersteller (z. B. Woywode
et al. 2012). Usability wird besonders in Bezug
auf eine konkrete Nutzungssituation verstanden
und kann als objektive Gebrauchstauglichkeit
aufgefasst werden. User Experience bezieht sich
auch auf die Zeit vor und nach der Nutzung und
setzt sich aus einer Vielzahl von Faktoren, wie
Erwartungen und Reaktionen, Verhaltensweisen
und Emotionen (ISO 9241-210:2010), zusam-
men. Darunter auch die wahrgenommene Freude
an der Nutzung, welche einen positiven Effekt
hinsichtlich der Akzeptanz bewirkt und Zufrie-
denheit mit einem Produkt erzeugt (Burmester
et al. 2002). Anders ausgedriickt lasst sich ein

g\

Jmmen

Produkt oder Gegenstand iiber seine intendierten
funktionalen und hedonischen (ganzheitlichen,
auf das eigene Erleben bezogenen) Attribute
beschreiben (Hassenzahl 2003).

Gut gestaltete Spiele sind fiir ihre Spieler
hochattraktiv und intrinsisch motivierend. Sie
schaffen ein intensives emotionales Spielerleb-
nis und versetzen in einen Flow. Durch ihren
charakteristischen Aufbau fithren sie den Spieler
schrittweise an die Komplexitit des Spiels heran,
geben Gelegenheit, die Regeln und Spielweisen
kennenzulernen, erlauben ein Scheitern und
bilden den Spieler dadurch zu einem Experten
aus. Die Grundmotivation der Gamification und
auch paralleler Ansétze wie den Serious Games
ist es, einige dieser positiven Eigenschaften auch
in ,ernsthafte oder allgemeine ,,spielferne®
Kontexte zu iibertragen. Darunter vor allem das
Motivationspotenzial und die Verhaltensbeein-
flussung.

Das allgemeine Verstidndnis von Gamificati-

on und Unterscheidungsmerkmal zu anderen
Ansitzen ist der Vorgang der ,,Ubertragung® von
nur einzelnen Elementen und Mechaniken. Dies
erlaubt eine hohere Flexibilitit und Integrations-
fahigkeit in einen Kontext und verwandelt diesen
nicht in ein Spiel (Schmidt 2014).

£ i v @y f o

Evaluationsworkshop Mittelstand Digital 2016; ©Mittelstand Digital, P. Stamm



Diese Eigenschaft konnte eine Erklarung sein fiir
die iberaus schnelle Verbreitung der Idee in der
Wissenschaft und besonders in den Unterneh-
men.

Bereits zu Beginn der Computerspielzeit in den
frithen 70er- und 80er-Jahren wurde in theore-
tischen wie praktischen Arbeiten die Vision von
der Nutzung von Computerspielen exploriert.
Damals vorwiegend im Zusammenhang mit
Simulationen (Abt 1975). Anfang der 80er-Jahre
erscheint eine viel zitierte Publikation, welche
Herausforderung, Fantasie und Neugier als
essenzielle Charakteristiken fiir das Design
intrinsisch motivierender Anwendungen (Ma-
lone 1982) definiert. In jiingerer Zeit wurden
zahlreiche weitere praktische und theoretische
Arbeiten veroffentlicht, die den Erfolg von
Spielen aus unterschiedlichen Perspektiven

zu ergriinden und teils zu tibertragen suchen.
Darunter Sichtweisen von Interface Designern
(Anderson 2011), Game Designern (Koster 2005;
Lazarro 2009), Bildungsexperten (Gee 2005) und
motivationspsychologische Betrachtungen (Yee
2006; Bostan 2009). Prinzipien von Spielen, die
in den Untersuchungen héufig genannt werden,
sind beispielsweise eine Transparenz von Zielen,
autonomes Handeln, stetes Feedback, klare
Zielvorgaben und das Design von Neugier und
Flow-Erlebnissen.

Wichtig zu betonen ist, dass Spiele nicht per se
motivierend sind, sondern mit ihrem charak-
teristischen Spielerlebnis der entsprechenden
Bediirfnislage und den Vorlieben des Spielers
entsprechen missen. Auch Spielevorlieben kon-
nen sich je nach Person und Situation unterschei-
den. Nicht jeder spielt die gleichen Spiele aus der
gleichen Motivation. In Theorie und Forschung
finden sich hierzu unterschiedliche Ansatze, die-
se Differenzen zu untersuchen und zu beschrei-
ben. Eine der ersten Typisierungen von Spielern
sind die Bartle Player Types (Bartle 1996). Vier
verschiedene Archetypen, welche urspriinglich
exklusiv zugewiesen wurden, bilden hier den
Grundstein. Diese Uberlegung verinderte sich
in Richtung Spielereigenschaften, so auch unter
anderem von Bateman und Kollegen, welche die
Brainhex-Spielerklassen (Bateman und Nacke
2010) entwickelten. Aus dieser Betrachtung geht
die Notwendigkeit hervor, auch Spiele inhdrent
am Spieler/Nutzer auszurichten und das Spiel-
erlebnis entsprechend seiner angenommenen

2.1 Gamification: Eine wissenschaftliche Betrachtung

Bediirfnislage und Spielsituation zu gestalten.
Nur dann kann ein Spiel seine motivierende Kraft
entwickeln. Entsprechendes gilt fiir die Ubertra-
gung von Spieleigenschaften in einen deutlich
vom Freizeitbereich zu unterscheidenden, spiel-
fremden Kontext wie einer Produktivumgebung.
Eine ausfiihrliche Kenntnis tiber den Begriff der
Motivation, also der Erkldrung des Handelns im
Kontext der Arbeitswelt, ist dazu Grundlage eines
jeden Gamification-Projektes (Nerdinger 1995;
Kleinbeck und Kleinbeck 2009).

Ein allgemeiner Erklarungsversuch fiir die
motivierende Kraft der Spiele und eine im
Gamification-Umfeld héufig zitierte Theorie ist
die Selbstbestimmungstheorie (Rigby und Ryan
2011). Es ist eine Makro-Theorie der menschli-
chen Motivation, die von der Annahme ausgeht,
dass allen Menschen die drei psychologischen
Grundbediirfnisse nach Kompetenz, Autonomie
und sozialer Verbundenheit gemein sind. Sind
diese Grundbediirfnisse erfiillt, kann intrinsische
Motivation entstehen. Die Autoren fithren aus,
dass digitale Spiele hervorragende Umgebungen

Wichtig zu betonen ist, dass Spiele nicht

per se motivierend sind, sondern mit ihrem
charakteristischen Spielerlebnis der entspre-
chenden Bedurfnislage und den Vorlieben
des Spielers entsprechen mussen.

sind, diese Bediirfnisse zu befriedigen, und dass
Spielen intrinsisch motiviert. Als Griinde werden
unter anderem Fortschrittsfeedback und damit
Gefiihle von Kompetenz, interessante Entschei-
dungssituationen und ein bedeutsamer Einfluss
des Spielers auf das Spiel angefiihrt (Rigby und
Ryan 2011). Ferner erlauben viele Spiele den
Austausch mit anderen in kollaborativen oder
kompetitiven Szenarien. Kausalketten zwischen
dem Einsatz bestimmter Mechaniken und gene-
rell positiven wie negativen Auswirkungen auf
den Spieler sind allerdings weiterhin Gegenstand
der Forschung (z.B. Burgers et al. 2015; Mekler et
al. 2013).

Vor diesem Hintergrund ist es gleicherma-

Ben erstaunlich wie verwunderlich, dass viele
populédre Gamification-Beispiele lediglich mit
Anreizmechanismen wie Punkten und Badges
arbeiten, die zumeist als virtuelle Wahrung kaum
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Bedeutung haben. Diese als external einzuord-
nenden Motivationstechniken haben in der

Regel den Nachteil, nicht langfristig und nicht
positiv zu motivieren. Des Weiteren kann es in
manchen Fillen zu einem sogenannten ,,Under-
mining effect“ kommen (Deci et al. 1999). Dieser
beschreibt den Verlust/Ersatz intrinsischer Moti-
vation durch die Bereitstellung externaler Moti-
vationsfaktoren wie z. B. materielle Belohnungen.
In der Metastudie konnte gezeigt werden, dass
informelle positive verbale Belohnungen als
kompetenzsteigernd wahrgenommen werden,
wihrend Belohnungen materieller Art eher als
kontrollierend und somit als autonomiehindernd
wahrgenommen werden. Lediglich Punkte und
Badges fiir Tatigkeiten zu vergeben, ist also vor
dem komplexen Hintergrund einer breiteren
motivationspsychologischen Betrachtung nicht
zielfithrend bis kontraproduktiv. Teilweise ver-
einfachen Autoren die Thematik und versprechen
vermeintlich einfache Strategien fiir einen Erfolg
(z.B. Zichermann und Cunningham 2011; Edery
und Mollick 2009). Dies mag fiir Marketingaktio-
nen oder Kundenbindungsprogramme durchaus
zutreffen, entspricht aber nicht dem Verstindnis
des PIC-Teams. Diese oberflichliche Anwendung
widerspricht der Idee der Gamification, Spielei-
genschaften bedeutungshaltig auf einen Kontext

zu bertragen. Eine ndhere Betrachtung und
Mitgestaltung des komplexen Gesamtgefiiges aus
Anwendung, Kontext und Person ist unerlésslich,
wenn Gamification wirklich bedeutungsvoll und
wirkungsvoll fiir die Nutzer wie Unternehmen
sein soll.

Eine kritische Auseinandersetzung mit dem The-
menbereich Gamification ist also angezeigt, da
dem Ansatz ein grundsitzliches Potenzial fiir ein
positives und motivierendes Interaktionsdesign
zugesprochen werden kann (Walz und Deter-
ding 2014). Viele wissenschaftliche und mora-
lisch-ethische Fragen eines breiteren Einsatzes
spielerischen Designs stehen natiirlich nach wie
vor zur Diskussion. Dennoch glauben wir, iiber
die Laufzeit unseres Projektes zu einigen Fragen
hilfreiche Standpunkte und Ideen entwickelt

zu haben, die zur weiteren wissenschaftlichen
Betrachtung des Themas Gamification bezie-
hungsweise dem von uns weiter gefassten Begrift
des angewandten Spiels einen Beitrag leisten.
Auch bieten die Darstellungen dem interessierten
Mittelstand einen Einblick in und Verstdndnis
fiir unsere européisch geprégte Sichtweise auf das
Thema.



2.2 Gamification: Eine praktische Einleitung

Vergleichen standorte ~

Gamification
Suchbegriff

Deutschland +Standort hinzufiigen

Interesse im zeitlichen Verlauf -

Lk

Das Interesse an Gamification in Deutschland steigt. ©2015 Google Inc.

amification ist ein junges Konzept, das

erst in den letzten finf bis zehn Jahren

in der Designpraxis aufgekommen ist.
Es speist sich aus diversen bereits etablierten
Industrien, die jeweils ihre eigenen Sichtweisen
und Arbeitsweisen einbringen.
Einerseits gibt es die digitale Games Industrie,
die sich neben ihrem klassischen Spielegeschift
einen weiteren Markt suchen mochte. Dabei sind
die Uberginge von klassischen Unterhaltungs-
spielen tiber Serious Games — Spiele mit tiber die
Unterhaltung hinausgehendem Anliegen - bis
hin zum Gamification Design, das nicht mehr
wie ein Spiel wirken muss, flief}end. In dieser
Industrie finden sich haufig narrative und auch
visuelle Perspektiven in dem, was als Gamificati-
on bezeichnet wird.
Eine weitere Industrie ist die der Bonus- und
Belohnungssysteme. White Label Anbieter von
z.B. Flugmeilen-Programmen oder Supermarkt-
Bonusprogrammen nutzen Systematiken des
Sammelns und Belohnens, die auch in Spielen
zu finden sind. Der Begriff Gamification bietet
hier eine weitere Definitionsfldche, um Produkte
anzubieten. Diese Industrie beschiftigt sich viel-
fach damit, Personen mithilfe psychologischer
Ansitze (Stichwort: Verhaltensokonomie) zu

etwas zu bewegen, was der Auftraggeber als Ziel
definiert. Spieldhnliche Optik und Narration sind
hier weniger von Bedeutung.

Die Padagogik und Erwachsenenbildung nutzen
ebenfalls zunehmend den Begriff Gamification.
Sie versuchen damit, klassische Lehr- und Lern-
modelle aufzubrechen und fiir alle Beteiligten
lustvoller und motivierender zu gestalten. Diese
Industrie testet derzeit verschiedene Wege — auch
die der beiden oberen —, um den Lernenden eine
motivierendere Begleitung zur Inhaltsvermitt-
lung zu bieten.

Auch im Design komplexerer Software und On-
line-Systeme hélt zunehmend - zusétzlich zum
Begriff User Experience Design — die Gamificati-
on Einzug. Je nach Definition tiberschneidet sie
sich zu grofSem Teil mit dem, was User Experi-
ence Design erreichen méchte. User Experience
Design hat zum Ziel, dem Nutzer ein Nutzungs-
erlebnis zu bieten, das ihm im weitesten Sinne
Freude (,,Joy of use®) bereitet. Das muss nicht
die unmittelbare Erfiillung einer Aufgabe sein,
auch der unterhaltsame oder lehrreiche Umweg
tragt zur Gesamterfahrung bei. Gleiches gilt fir
Gamification, von der es vielfach heif3t, sie stehe
kontrar zu guter Usability, also der moglichst
einfachen und schnellen Aufgabenerfiillung.

13



2.2 Gamification: Eine praktische Einleitung

Wie aus diesen Industrieeinordnungen ersicht-
lich wird, ist Gamification ein Konzept, das in
vielen Gewandern daherkommt. Es gibt keine
allgemein akzeptierte Definition und auch
innerhalb der Industrien und zwischen einzelnen
Personen gibt es immer wieder (Er-)Klarungsbe-
darf, worauf sich der Begriff bezieht.
Gamification kann kurzzeitigen, einfachen Spaf3
zum Ziel haben. Jemandem ein Licheln ent-
locken, um seine Einstellung zu beeinflussen.
Gamification kann auch versuchen, mit immer
neuen Belohnungsanreizen Personen an ein
System zu binden. Gamification kann auch be-
wirken, Personen langfristig zu motivieren, ihre
intrinsischen Motive zu erreichen, um Motivati-
on aus sich selbst heraus zu nutzen.

Ebenen, denen sich Gamification dabei bedient,
konnen konzeptioneller, visueller, und/oder
zeitlicher Natur sein. Selten ist es nur eine Ebene,
sondern die intelligente Kombination, die zum
Erfolg fuhrt.

Die geografische Verortung des Begriffs zeigt,
dass er sich vielfach im englisch- und spanisch-
sprachigen Raum ausgedehnt hat. Der stirkeren
Verbreitung insbesondere von transparenten
Anreiz- und Bonussystemen, wie man sie unter

dem Label Gamification hiufig in anderen

Landern findet, stehen Betriebsrite in Deutsch-
land kritisch gegeniiber — was ein Grund fiir

den geringeren Einsatz der Thematik sein kann.
Projektvorhaben sollten daher eine frithzeitige
Einbindung der Betriebsrite und die Berticksich-
tigung von Mitarbeiterrechten beachten.

Dies gilt natiirlich nur fiir den unternehmensin-
ternen Sektor, in der Offentlichkeit des Internets
sind Bewertungen, Vergleiche und persénlicher
Status an der Tagesordnung und werden in Kun-
denportalen und sozialen Netzwerken eingesetzt.
Fiir die Anwendung des Begriffs Gamification
gibt es weder eine einheitliche Definition, noch
konnen Beispiele anderer Lander, insbesondere
der USA, einfach auf die hiesigen Gegebenheiten
ibertragen werden. Dazu unterscheiden sich
Unternehmenskulturen, das Verstandnis des psy-
chologischen Vertrags, Unternehmenswerte und
die unterschiedliche Handhabung von Eigen-
tum und Schutz persénlicher Daten zu stark. Es
empfiehlt sich also, zu Beginn eines Projektes mit
allen Beteiligten ein gemeinsames Verstindnis
des Begriffs zu entwickeln. Dabei geht es weniger
um eine feste Definition als vielmehr um eine ge-
meinsame Ausrichtung, welches Ziel mit welchen
Mitteln erreicht werden soll.

Vorstellung der PIC

Play Personas im
Bundeswirtschaftsministerium;
©Mittelstand Digital, P. Stamm




2.3 Gamification: Die eigene Sichtweise

entwickeln

achhaltige und effektive Gamificati-

on-Losungen zu entwerfen und in das

eigene Unternehmen zu integrieren, wird
vermeintlich immer leichter. Die Zahl der Dienst-
leister wéchst, das Angebot an Frameworks und
Plattformen ebenso. Auch die Wissenschaft erlebt
einen wahren Boom, entwickelt neue Erkenntnis-
se und kntipft zunehmend an etablierte Theorien
der menschlichen Motivation und Anwendungs-
kontexte an.
Wie aus der wissenschaftlichen und praktischen
Betrachtung ersichtlich wird, sind Standards
nicht in Sicht und verbieten sich vielleicht auch
vollig. Gamification zielt letztlich auf individuelle
Wahrnehmung und personliches Verhalten und
muss im jeweiligen Kontext und unter Bertick-
sichtigung der jeweiligen Nutzer betrachtet wer-
den. Eine aktive, eigene Auseinandersetzung mit
dem Begriff, den eigenen verfolgten Zielen und
Moglichkeiten ist daher unerldsslich. So kann
eigene Kompetenz aufbaut und in ein Vorhaben
mit externen Dienstleistern eingebracht werden.
Dazu ist es empfehlenswert, sich grundsétzlich
mit Spielen (digital und klassisch) auseinander-
zusetzen und die Spielerfahrung zu reflektieren.
PIC bietet dazu Methoden ( » Kapitel 5.6: Phase
3 — Idee Methode Einstimmung auf Spiel) und
Wissen (> Kapitel 5.2: Hintergrund Engage-
ment und Abnutzungseftekte), die in Workshops
genutzt werden konnen. Ein tieferes Verstandnis
beruht allerdings auf einer langeren Beschéf-
tigung mit der Thematik. Mit einem besseren
Verstidndnis von Spielen und ihrer Vielfalt an
Mechaniken und Elementen, ihrer Gestaltung
und der daraus entstehenden Dynamik im Spiel
kann Gamification wesentlich objektiver betrach-
tet werden.

Eine Beschiftigung mit wissenschaftlicher
Literatur, zum Beispiel zu Motivation und
Wohlbefinden, vertieft das Verstdndnis fiir

den Erfolg von Spielen abermals. Diese obige
wissenschaftliche Betrachtung bietet dazu einen
niederschwelligen Einstieg. Gute Spiele sind ein
Muster optimaler Motivation und Handlungso-
rientierung. Sie bereiten durch die Vielfalt ihrer
Erlebnisse (» Kapitel 5.2: Hintergrund Methode
Erlebnisqualititen) oft langanhaltende Freu-

de und Motivation. Die Erlebnisse sind nicht
exklusiv dem Spiel zuzurechnen. Sie kommen
auch in anderen Medienformen vor und werden
auch in der breiteren Forschung und Praxis zu
User Experience diskutiert. Die Art, wie Spiele
ihre Spieler aktivieren, und die Dichte affektiver
Reaktionen macht sie jedoch besonders. Die
Kunst angewandter Spielformen ist, dieses Wie
zu verstehen und eben diese Erlebnisse in den
jeweiligen eigenen Kontext zu tibertragen. Dazu
kommen Experten des angewandten Spiels und
der Anwendungsdoméne zusammen. Projekte
gelingen einfacher, wenn alle Seiten ein auf Kom-
petenz basierendes gemeinsames Verstdndnis
haben. Um entsprechende Experten zu finden,
bieten wir mit der Map of Players ( » Kapitel 5.4:
Phase 1 - Sondierung Methode Map Of Players)
einen Anhaltspunkt.
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Anwendungsbeispiele /
Handlungsfelder

Es folgen Anwendungsbeispiele der Gamification aus unterschiedli-
chen Bereichen. Sie zeigen die Variationsmoglichkeiten spielbasier-
ten Designs, wie es uns heute begegnet. Im taglichen Umgang mit
Software, technischen Geraten und Hilfsmitteln erkennen wir meist
nicht bewusst, wie viel Gamification darin steckt. Mal verborgen,
mal offensiver leiten Idee und Design unser Handeln. Hier eine
Auswahl: von der industriellen Fertigungsanlage uber die private
Lauf-App bis zur 6ffentlichen Dienstleistung - in all diesen Berei-
chen des Alltags steckt ein Stuckchen Spiel.
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3.1 Industrielle Produktionsanlage

Spielerische Konzeption einer industriellen Produktionsanlage; ©Centigrade, Jorg Niesenhaus, www.centigrade.de/de

Ziel

Die Ziele der spielerisch angereicherten Pro-
duktionsanlage (Namen und Referenzen sind
vertraulich) sind der Wissensaustausch sowohl
zwischen Mitarbeitern einer Schicht als auch
tiber mehrere Schichtteams und Standorte hin-
weg, die Steigerung der Prozesseflizienz sowie die
Verringerung von Maschinen-Downtimes. Um
diese Ziele zu erreichen, wurden spielerisch-mo-
tivationale Elemente in das User Interface der Be-
dienerstationen der Produktionsanlage integriert.
Bei der Gestaltung der Spielmechaniken wurde
bewusst auf einen Konkurrenzkampf einzelner
Mitarbeiter gegeneinander verzichtet. Stattdessen
treten die Teams zusammen gegen ihre eigene
Bestmarke an.

An jeder Bedienerstation sammeln die Nutzer
durch ihre Aktivititen Punkte, die in einen ge-
meinsamen Team-Score einfliefen. Dieser Score
wird zwischendurch immer wieder eingeblendet
und am Ende der Schicht mit den eigenen Highs-
cores des Teams verglichen. Auf diese Weise
entsteht ein reger Austausch zwischen den Mit-
arbeitern, warum und wie der Score entsteht, was
man an erfolgreicheren Tagen besser gemacht
hat und wie man den Prozess dauerhaft und
nachhaltig optimieren kann. Durch eine dyna-
mische Pausenzeitregelung werden den Nutzern

Pausenzeiten angeboten, welche den aktuellen
Maschinenstatus und -durchsatz berticksichtigen.
Nimmt ein Nutzer die vorgeschlagene Pausen-
zeit an (was auf freiwilliger Basis geschieht), so
erhilt er Bonuszeiten fiir die Verlangerung der
Pausenzeit. Ein standortiibergreifender, zeitlich
eingeschriankter Wettbewerb ldsst Teams aller
Produktionsstrafien gegeneinander antreten,
um sich wihrenddessen auszutauschen und von
den besten Teams neue Erkenntnisse und Best
Practices im Umgang mit den Maschinen zu
erhalten.

Bewertung & Einschatzung

Erste Evaluationen zeigen eine signifikante
Effizienzsteigerung der gamifizierten Produk-
tionsstrafie im Vergleich zu einer identischen
Produktionsstrafie ohne Spielelemente. Dartiiber
hinaus hat das Vorschlagswesen von der erh6hten
Reflektion der bestehenden Prozesse durch die
Spielmechaniken profitiert: Es gingen deutlich
mehr umsetzbare Vorschlige ein. Zusétzlich
konnten die Anzahl und Dauer der Downtimes
der Maschinen verringert werden.


http://www.centigrade.de/de

3.2 Zombies, Run!

Ziel

Zombies, Run! (https://zombiesrungame.com)
richtet sich an Laufanfinger wie geiibte Freizeit-
sportler. Die Ursprungsversion, Zombies Run!
5Kk, bietet ein achtwdchiges Trainingsprogramm
fiir Laufanfidnger mit dem Ziel fiinf km zu joggen.
Die neue Free-to-Play-Version ist nicht mehr

an dieses konkrete Ziel gebunden. Die Anwen-
dung geht davon aus, dass Liufer wahrend des
Sports Musik horen. Durch die Geschichte einer
Zombie-Apokalypse, die zwischen den Musikstii-
cken eingespielt wird, soll der Laufer dauerhaft
motiviert werden.

Kernmechaniken & Inhalte

Der Laufer wird als Runner 5 zum Protagonisten
der fortlaufenden Geschichte. Missionen geben
dem Léufer Aufgaben wie die Rettung anderer
Menschen, das Einsammeln und Einsetzen von
Ressourcen und Gegenstanden. Ziel ist es, die
Stadt Abel als letzte Bastion gegen die heran-
nahenden Zombies zu schiitzen. Die Missionen
werden mit Lauftrainings kombiniert, zeitwei-
se wird der Laufer aufgefordert, einen Sprint
einzulegen, da er von Zombies verfolgt wird. Laut
Angaben des Herstellers erfolgt die Einspielung
von Lauf und Sprintphasen anhand sportwissen-
schaftlicher Erkenntnisse.

ARTEFACTS

ENd--HEve~Wi

asi

Discaover the secrets of the zombie a=)

* Statistics

SUPPLIES

EBEEEE0
FEDONEEE
FEEEEeNM

Learn about the essentials of survival

RUNMING

Total distance Total time

32.00km 19h 57m

Average distance Average time
N o

Total runs Average pace per km

44 14:21

Longest run Fastest pace per km

Narrative Prasentation in der App Zombies, Run!; ©Six to Start, www.sixtostart.com

Bewertung & Einschatzung

Wer die Rahmenhandlung mag und sich auf

die Fiktion einldsst, dem suggeriert die App,
tatsdchlich in einer spannenden Geschichte
mitzuwirken. Die Kombination aus Lauftraining
und Missionen funktioniert. Die Missionen und
Geschichten behalten einen Aufforderungscha-

rakter, ohne Kontrolle und Bestrafung. Wohl
aber kann der Liufer von Zombies gejagt und
gefangen werden. Insgesamt bleibt die Kontrolle
tiber die individuelle Laufleistung beim Spieler
und das Spiel motiviert und unterhilt, anstatt zu
bestrafen.

% Home

ZOMBIE ATTACK!
The zombies have damaged your base!

GIFT FROM PHIL
&

mm You might a5 wall take these.
help with the biggest pain i

= §

TALL RADIO TOWER
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3.3 Hailo Business Travel simplified

Taxivermittlung in der App Hailo; ©Hailo www.hailoapp.com

Ziel

Hailo (https://www.hailoapp.com/) vermittelt
speziell Geschiftsreisende an Taxifahrer. Die App
mochte hohen Komfort und Zuverléssigkeit fiir
beide Seiten bieten. Die Zahlungsabwicklung
wird ebenfalls organisiert. Zusdtzlich wirbt der
Hersteller fiir ethisch korrekte Vermittlung und
Sicherheit, da im Gegensatz zu Anbietern wie
Uber nur tatsachliche Taxifahrer die App verwen-
den.

Kernmechaniken & Inhalte

Die konsequente und auslastungsunabhingige
Nutzung der App ist ein Ziel des Herstellers, um
die beworbene Zuverlissigkeit zu gewdhrleisten.
Da Taxifahrer die App zunichst nur auf8erhalb
der Rushhour nutzten, wurde ein Punktesystem
eingefiihrt. Es erwies sich als bedeutungslos fiir
die Fahrer und somit wirkungslos. Die neue

Mechanik belohnt die Fahrer fiir die Nutzung
wihrend der Rushhour durch eine verstérkte
Vermittlung aulerhalb dieser.

Bewertung & Einschatzung

Das Beispiel zeigt anschaulich, wie wichtig eine
sehr gute Usability fir Dienste dieser Art ist.
Taxifahrer wie Fahrgéste (vor allem Geschiftsrei-
sende) sind in Eile und suchen nach einfachen,
schnellen Lésungen. Dies lasst wenig Raum fiir
komplexe Mechaniken. Zum anderen unter-
streicht Hailo die Bedeutung fiir virtuelle Beloh-
nungsmechanismen. Dartiber hinaus bedient
Hailo beide Partner gleichermafien optimal - der
Anbieter (Taxifahrer) profitiert von besserer
Auslastung, der Nutzer (Geschiftsreisende) vom
komfortableren und schnelleren Transport.


https://www.hailoapp.com
www.hailoapp.com

Der Eco Drive Indicator wurde mit dem Auto-
mobil Nissan Leaf eingefiihrt und soll durch ein
angemessenes Feedback Fahrer zu einem effizi-
enteren und damit umweltschonenderen Fahrstil
motivieren. Die Softwareoberfliche, der kommu-
nizierte Inhalt und das Automodell stehen damit
ganzlich im Zeichen der Nachhaltigkeit und
bieten eine in sich kohérente Nutzerumgebung.

Anhand verschiedener Faktoren, wie beispiels-
weise dem Brems- und Beschleunigungsverhal-
ten, wird das Fahrverhalten analysiert und mit
einem angemessenen Feedback bewertet. Dieses
Feedback wird tiber das Armaturendisplay in
Form eines Nadelbaums kommuniziert. Dieser
fallt sich schneller, wenn effizient gefahren wird.
In der Folge konnen durch einen sparsamen
Fahrstil mehr und mehr ,,Oko-Béume*“ gepflanzt
werden. Fiir den regionalen und tiberregiona-
len Vergleich mit anderen Fahrern stellt Nissan
zudem verschiedene Ranglisten bereit. Auf Basis
dieser Ranglisten kénnen tiber die Community
You+Nissan dann Regionen miteinander vergli-
chen werden.

HUD Design des Nissan Leaf\\ Qs -
mit ,,Oko-Baumen*;

©Nissan Deutschland

Der Nissan Eco Drive Indicator ist ein sehr
bekanntes Beispiel fiir Gamification im Auto-
motive-Bereich. Die vergleichsweise sparsam
eingesetzten Game Elemente beschrénken sich
auf eine angemessene Metaphorik der eingesetz-
ten Symbolsprache sowie auf die Moglichkeit des
Vergleichs mit anderen Fahrern tiber Ranglisten.
Die Elemente ,,Oko-Bidume“ und Rangliste sind
den bekannten Mechaniken Points und Leader-
boards zuzuordnen, die hiufig in Gamificati-
on-Anwendungen eingesetzt werden.

HeBIG
= TURN
=ON

1 00%

ELECTRIC CHALLENGES

Die eigene Eco-Bewertung kann in Ranglisten
verglichen werden; ©Nissan Deutschland

2:38

orivms pistance 85.0km

ELAPSED TIME

1231 5km
03824 km
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3.5 retaME von Compettia

Beispiele fiir Frageninhalte in retaME; ©retaMe www.compettia.com/retame-platform

Ziel

Die Plattform retaME ist ein einfaches Frage
-Antwort-Spiel in einer App, das mit beliebigen
Frageinhalten gefiillt werden kann. Im vorlie-
genden Beispiel wurde sie fiir die Steigerung von
Kompetenz und Produktwissen einer Vertriebs-
abteilung genutzt.

Kernmechaniken & Inhalte

retaME ist ein Mini Game, welches besonders auf
Pausenzeiten und das schnelle Spiel zwischen-
durch abzielt. Gleichzeitig ist das Herausfordern
anderer Spieler (Kollegen) moglich, was einen
kompetitiven Charakter mit sich bringt. Rang-
listen und Teams bilden weitere motivierende
Elemente.

Bewertung & Einschatzung

Die Funktionsweise des Spiels ist sehr simpel,

es benotigt wenig bis keine Zeit, es zu erlernen.
Die Nutzungsstatistiken zeigen den geschift-
lichen Mehrwert, den dieses Spiel erzeugt hat:
Im Schnitt wurden in fiinf Tagen 150 Minuten
gespielt, 80 % der Spielzeit geschah auflerhalb der
Arbeitszeit, 800 Fragen wurde im Schnitt inner-
halb von fiinf Tagen pro Person beantwortet,

50 — 80 % der Zielgruppe spielten das Spiel frei-
willig. Bedenkt man, dass das Spiel Inhalte klas-
sischer Vertriebsschulungen vermittelt, die nun
nicht nur freiwillig, sondern zudem vorwiegend
in der Freizeit erlernt werden, kann es als grofler
Erfolg angesehen werden.



3.6 Allianz - Mobiles Tool fiir Bewerber

Ziel

Der Versicherer Allianz bietet eine mobile Bewer-
berplattform als handelsiibliche (mobile) Websei-
te (Das Bewerbungssystem erkennt, ob man mit
Smartphone, Tablet oder PC auf es zugreifen will
und routet entsprechend um.), um Interessenten
und potenziellen Kandidaten einen schnellen
und unkomplizierten Kontakt zu ermdglichen.
Gerade die junge Zielgruppe soll sich auf diesem
digitalen Weg besser angesprochen fiihlen: mit
einem schnelleren Zugang - attraktiv, modern,
zeitgemafs gestaltet.

Kernmechaniken & Inhalte

Via Smartphone und Tablet konnen Bewerber
weltweit nach offenen Positionen innerhalb der
Allianz Gruppe suchen. Kandidaten kénnen
direkt auf dem Mobilgerdt eine Bewerbung
vorbereiten und sich ein Kandidatenprofil an-
legen. Bewerber konnen sich via Endgerit auch
auf besonders gekennzeichnete Stellen direkt
bewerben.

Bewertung & Einschatzung

Mit dem mobilen Jobportal tibernimmt die Alli-
anz eine Vorreiterrolle in Deutschland. Doch die
Akzeptanz ist unterschiedlich, nicht alle Bewer-
ber wollen sich online bewerben. Selbst junge Be-
werber suchen zwar online nach Jobangeboten,
nutzen aber zur tatsichlichen Kontaktaufnahme
und Bewerbung lieber E-Mail und Telefon.

Q Stelle suchen / Re

FUNKTION

Alle v

FACHGEBIET ODER INTERESSEN

Alle v
STANDORT
Global W Alle Lander W Alle Stadte v

Die Eingabemaske ist an bekannte Formulareingaben aus
dem Internet angelehnt; ©Allianz

ee000 Telekom.de 3G 18:24 -
¢

& jobs.allianz.com

Allianz ()

Stellenmarkt

lhre Zukunft in

lhrer Hand
=

WAS

Q, Stelle suchen / Referenzcode eingeben

FUNKTION

Alle L 4

FACHGEBIET ODER INTERESSEN

Alle v
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< 1 O )

Eingabemaske der Bewerberplattform der Allianz; ©Allianz
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A,

Projekt und i
Konsortium ““ "

Im Folgenden werden die Motivation des Projekts sowie das
Projektziel dargestellt, um das ,Warum” deutlich zu machen. Die
Projektteilnehmer - C3, USEEDS®, UDE - mit ihren Kernkompe-
tenzen und der Anwendungspartner - DB - werden vorgestellt,
ebenso wie die Zusammenarbeit mit Dritten. Des Weiteren wird
der Kontext im Hinblick auf das Projektziel nahergebracht sowie
Ablauf und Zusammenarbeit im Konsortium kurz erklart.
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otivation des Projektes ,,Playful Inter-

action Concepts® war es, aufbauend auf

den Grundsitzen einer guten Usability
(ISO 9241-110:2008), einen Beitrag zur Gestal-
tung betrieblicher Software im Sinne einer guten
User Experience zu schaffen. Attribute wie zeitge-
maf, lern-, akzeptanz- und motivationsforderlich
lenkten dabei unser Handeln. Als Losungsansatz
verfolgten wir die Erarbeitung von tibertragbaren
Erkenntnissen aus Konzeption, Design und Ent-
wicklung digitaler Spiele auf die Konzeption und
Gestaltung betrieblicher Anwendungen.
Unternehmenssoftware steht in Bezug auf In-
terface und Interaktionsdesign, im Vergleich zu
aus dem Privatbereich bekannten, unterhaltsam
aufbereiteten Anwendungen, deutlich nach. Dies
hat eine Vielzahl von Griinden wie eine hohe
Komplexitat und Abhéngigkeiten zu anderen
Enterpriselosungen, ist aber auch gepragt von ei-
ner prozess- oder featureorientierten Denk- und
Herangehensweise, die Belange des Nutzers nur
wenig beachtet. Ergebnis sind nicht selten kom-
plexe hintereinandergeschaltete Eingabemasken,
obskure Sicherheitseinschrankungen und schwer
nachzuvollziehende Interaktionskonzepte.
Historisch ist diese Entwicklung nachvollzieh-
bar, finden die Begriffe der Usability und User

Experience im Allgemeinen doch erst seit einigen
Jahren wirkliche Beachtung. Dies liegt auch an
der zunehmenden Konkurrenz unter den An-
bietern von Softwareldsungen. Man hat erkannt,
dass eine gute Gebrauchstauglichkeit einen
Wettbewerbsvorteil bedeuten kann (Woywode
etal. 2012). Schlief3lich tragen auch Wandlungs-
prozesse in der Arbeitswelt wie der zunehmende
Kampf um Fachkrifte und der Wandel vom pri-
mar ausfithrenden Angestellten hin zum Typus
des ,Unternehmers in sich selbst“ zu verdnderten
Anspriichen in der Softwareauswahl und -her-
stellung bei. Auch eine héhere Autonomie und
Verantwortlichkeit in Teilen der Belegschaft fithrt

zu einer grofleren Mitsprache — und damit
Nutzerperspektive — bei der Auswahl von Soft-
warelésungen. In Summe begegnen sich zuneh-
mende Wahlfreiheit und Wahlméglichkeiten und
stellen einen Gegenpol zur klassischen Anord-
nung liber die Nutzung einer bestimmten Losung
seitens Betrieb oder Vorgesetzten dar.

Fiir die Umsetzung unseres Vorhabens wihlten
wir einen praktischen Anwendungsfall aus dem
Umfeld der Unternehmenskommunikation —
eine typische Aufgabe mittelstandischer Agen-
turen im mittelstdndischen und Grof8kunden-
umfeld. Die Deutsche Bahn AG, ein langjéhriger
Kunde der C3 GmbH, wurde als assoziierter
Partner ohne eigenes Budget in das Projekt ein-
gebunden. Inhaltlich wurde die begleitende Kom-
munikation zur anstehenden Einfithrung eines
Social Intranets als aktuelles Beispiel fiir einen
Verdnderungsprozess — im Zeichen des digitalen
Wandels - in Unternehmen transportiert.

Den Bereich der Unternehmenskommunikation
als Anwendungsfall auszuwihlen, erschien vor
dem Hintergrund verdnderter Rahmenbedingun-
gen und verdnderten Kommunikationsverhaltens
in einer digitalen Gesellschaft besonders relevant.
Der Betrieb mdochte, dass die heute flexibel

und oft mobil agierende Belegschaft von neuen
Entwicklungen auf breiter Front Kenntnis hat.
Analog zu den Medien des Alltags muss sich die
Unternehmenskommunikation gegen ein breites
Feld aufmerksamkeitsfordernder Einfliisse aus
Beruf und Privatleben behaupten.

Eine Vorgabe zur Rezeption von Nachrichten
wirkt dabei befremdlich. Die Auswahl der Medi-
en, die Interaktionsmoglichkeiten und Aufbe-
reitung der Inhalte sind entscheidend fiir den
Erfolg und miissen sich den Gegebenheiten des
digitalen Wandels und einem veranderten Kom-
munikationsverhalten der Mitarbeiter anpassen.
Unternehmen sind gezwungen, ihr durch Print-
medien und herkémmliche Intranets — als haufig
einzigen digitalen Kanal — dominiertes Angebot
durch zusitzliche digitale Kanéle zu ergénzen.
Mitarbeiter sollen zudem nicht nur auf breiter
Front erreicht werden, das Unternehmen mochte
mit ihnen auch in den direkten Dialog treten.
Eine Bereitstellung der Technologie alleine 16st
die Aufgabe nicht. Entscheidend ist eine an den
Bediirfnissen orientierte, integrierte Gestaltung
von Oberfliche, Interaktionsdesign und Inhalten.



Dartiber hinaus braucht es ein tibergreifendes
Konzept zur Motivation und Lernforderlichkeit,
damit die transportierten Inhalte nicht nur aufge-
nommen, sondern auch verstanden werden und
Impulse fiir einen Dialog liefern. Um dieses Ziel
zu erreichen, ist eine Vielzahl von Rahmenbe-
dingungen aus der Technologie, des Nutzer- und
Nutzungskontextes, der Inhalte und Unter-
nehmenskultur in die Entwicklung der Losung
einzubeziehen.

Wir bedienten uns bei unserem Losungsansatz
technologischer wie konzeptueller Designan-
satze aus dem Gebiet digitaler Spiele. Insgesamt
wurde die praktische Herausforderung bei der
Begleitung unseres Anwendungsfalles im Sinne
eines ganzheitlichen Designansatzes betrachtet
und verkniipfte als solches das Interaktionsde-
sign und die Funktionalitdten von Software und
Applikationen mit ihren Inhalten. Der Katalog
der Forschungsfragen behandelte technische,

Webauftritt des Projektes PIC 2015, ©PIC

4.1 Warum: Motivation und Projektziel

kontextuelle, inhaltliche und kulturelle
Fragestellungen. Um diese zu beantworten,
wurden mehrere Ideen fiir Applikationen entwi-
ckelt (die Einbindung einer Anwendung in die
Software des Social Intranets war technisch nicht
umsetzbar), eine davon ausgewdhlt, ein Prototyp
bis zu einer Produktvorstufe weiterentwickelt
und dann unter einer Fokusgruppe getestet. Zu
diesem Zweck vereinten die Universitat Duis-
burg-Essen (nachfolgend ,,UDE®), die USEEDS®
GmbH (nachfolgend ,,USEEDS°“) und die C3
Creative Code and Content GmbH (nachfolgend
»C3%) ihre Kompetenzen in einem flexiblen und
tatkraftigen Konsortium. Die Deutsche Bahn AG
(nachfolgend ,DB*) konnte entsprechende Res-
sourcen zur Durchfithrung des Projektes stellen.
Diese Rahmenbedingungen wurden in einem
gesonderten Schriftstiick vereinbart.
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Offen im Denken

Die Arbeitsgruppe Entertainment Computing
unter der Leitung von Prof. Dr. Maic Masuch
betreibt seit tiber zwolf Jahren Forschung und
Lehre in der Medieninformatik mit dem Fokus
auf Technologien fiir digitale Spiele. In den
Forschungsschwerpunkten konzentriert sich der
Lehrstuhl auf verschiedene Disziplinen des Game
Design & Game Development sowie Technologi-
en und innovative Interfaces fiir interaktive Me-
dienumgebungen und die sinnvolle Verbindung
von Spielen und Lernen.

Die UDE iibernahm als Konsortialfithrer die
Gesamtprojektleitung und war zustandig fir

die Sicherung guter wissenschaftlicher Praxis,
Grundlagenwissen im Kontext des Designs von
Entertainment Interfaces und gemeinsam mit der
USEEDS?® fiir die Konzeption des spielerischen
Designs des Anwendungsfalles und die Einnah-
me einer spielerischen Denkweise im Projekt.

r
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USEEDS’
user centred
thinking

Die USEEDS® GmbH ist ein Design-Beratungs-
unternehmen mit Sitz in Berlin. Als Spezialis-
ten fir User Experience und nutzerzentrierte
Gestaltung unterstiitzt das Unternehmen bei

der Entwicklung von interaktiven Produkten
(Mobile, Web- und Software- Anwendungen) und
Services fiir eine tiberzeugende User Experi-
ence. Bei USEEDS® arbeiten Experten aus den
unterschiedlichsten Disziplinen — z. B. Design,
Psychologie und Betriebswirtschaft —, die alle
eine Leidenschaft teilen: innovative und anwen-
derfreundliche Konzepte fiir interaktive Produkte
zu erstellen.

Als UCD-Beratungsagentur war USEEDS® fiir
die Ubersetzung und Umsetzung eines nutzer-
zentrierten Designprozesses (UCD) zustandig.
Aufgrund der langjéhrigen Expertise in der Nut-
zerforschung leitete USEEDS® den Ablauf aller
Analyse- und Evaluationsphasen und erarbeitete
zusammen mit der UDE die Konzeptionsprozesse
fiir das Gamification Design.

~
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CREATIVE
CODEAND
CONTENT

Die C3 Creative Code and Content GmbH ist

ein auf Kommunikationslésungen spezialisiertes
Beratungs- und Dienstleistungsunternehmen

mit Sitz in Berlin. Fachliche Schwerpunkte der
Tatigkeit liegen im Content Marketing, der stra-
tegischen Kommunikationsberatung sowie in der
internen und externen Unternehmenskommuni-
kation. C3 bietet seine Leistungen iiber alle Me-
diengattungen und -kandle hinweg an, iiber ein
Viertel der Mitarbeiter sind Journalisten. Zudem
beschiftigt C3 Strategen, Konzeptioner, Designer,
Social-Media-Experten, sowie Experten aus den
Bereichen User Experience, Programmierung,
IT/Technik, Bildredaktion, Infografik, Animation
und Bewegtbild.

C3 brachte vor allem seine Expertise und
Erfahrung im Bereich interne Unternehmens-
kommunikation und Medienkonzeption sowie
alle Kontakte zu relevanten Ansprechpartnern
der DB ein. Dariiber hinaus war C3 in den
userzentrierten Prozess der Bedarfserhebung
beim Anwendungspartner DB eingebunden und
iibernahm gemeinsam mit den Partnern die
Entwicklung eines strategischen Ansatzes zur Im-
plementierung der geeigneten Mafinahmen und
die Ausarbeitung der konzeptionellen Umsetzung
der Idee. Die Erstellung des Interaktionsdesigns
und die Programmierung des Prototyps waren
weitere Aufgaben von C3.

Y/

4.2 Beteiligte und Kompetenzbereiche

Mobility
EB Networks
Logistics

Die Deutsche Bahn AG nahm als assoziierter
Partner ohne eigenes Budget am Projekt teil. Das
Unternehmen stellte den Anwendungsfall und
erlaubte uns tiefe Einblicke in die Komplexitat
eines GrofSunternehmens und des I'T-Projektes
Social Intranet in diesem Rahmen. Unser Projekt
wurde unter einer strategischen Zielsetzung in
der Zukunftsagenda des Unternehmens veror-
tet und erhielt dariiber Aufmerksamkeit und
Relevanz, was sich in regelmiafliger Kommuni-
kation, den Einblick in aktuelle Planungen sowie
den umfangreichen Zugang zu Fihrungskriften,
Mitarbeitern und technischen Ressourcen
wiederspiegelte.
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m Laufe des Projektes bemiihte sich PIC um

ein breit aufgestelltes Netzwerk und tibergrei-

fende Zusammenarbeit mit anderen Projekten
und war dazu in Arbeitskreisen des Branchenver-
bandes Bitkom, der Gesellschaft fiir Informatik
und des GAME Bundesverbandes aktiv. Dariiber
hinaus erfolgte die Zusammenarbeit mit einer
Reihe nambhafter Experten.

Die Hobrechts (http://www.diehobrechts.de/)
aus Berlin bieten seit 2011 Dienstleistungen rund
um Game Design und Game Thinking an. Die
Mitarbeiter der Agentur haben starke Wurzeln
in Spieldesign und -produktion. Christoph
Brosius besuchte PIC und présentierte seine
Vorstellung und Praxis des Designs spielbasierter
Anwendungen. Ein besonderer Schwerpunkt der
Diskussionen war der Umgang mit den oftmals
nicht kongruenten Zielen, die Mitarbeiter und
Unternehmen mit einem Anwendungskontext
verbinden. Im Beispiel einer Zeiterfassung sind
die Unternehmensziele die moglichst unverzig-
liche Pflege projektgebundener Arbeitszeiten.
Fir Mitarbeiter ist Zeiterfassung hingegen eine
oft lastige Angelegenheit. In der Praxis versucht
man nun, Ziele und jeweilige Ressourcen gegen-
tiberzustellen und daraus einen Kompromiss zu
entwickeln. Im Falle der Zeiterfassung kann dies
zum einen eine verbesserte Softwareldsung, aber
auch eine Anderung des Prozesses der Zeiterfas-
sung bedeuten, beispielsweise eine Anrechnung
des Aufwands auf die Arbeitszeit.

Das Engaging Lab (http://engaginglab.de/) bietet
seit 2011 Gamification als Dienstleistung an und
konzentriert sich derzeit verstarkt auf unterneh-
mensinterne Gamification. Roman Rackwitz ist
einer der bekanntesten Vertreter der Branche

in Deutschland und durch die Verzahnung mit
Enterprise Gamification (http://enterprise-ga-
mification.com) sowie zahlreiche Vortriage auch
international stark vernetzt und nachgefragt.
Fiir Rackwitz sind es vor allem fiinf Prinzipien,
die Gamification fiir Produktivumgebungen
interessant machen: Informationstransparenz,
Feedback, Ziele und Regeln, Entscheidungsfrei-
heit und herausfordernde Aufgaben.

In unserem gemeinsamen Workshop disku-
tierten wir unsere teilweise unterschiedlichen

Herangehensweisen in einem Projekt und baten
Herrn Rackwitz um Feedback zu unseren bis dato
entwickelten Methoden. In der Zielsetzung, dass
Gamification messbare Ziele eines Unternehmens
und gleichermaflen das personliche Fortkommen
des Mitarbeiters im Blick haben muss, waren sich
alle Beteiligten einig. Ein zentrales Werkzeug zur
Beschreibung dieses Fortkommens ist die User
Journey. Diese Methode aus dem User Centered
Design beschreibt prototypisch das Erleben des
Nutzers entlang eines Vorgangs. In der Gamifi-
cation stehen haufig der Wissenserwerb und das
Trainieren von Fahigkeiten im Fokus.

Eine interessante Diskussion rankte sich um den
zeitlichen Horizont eines Gamification Projektes.
Gemifl seinem Fokus auf unternehmensinterne
Anwendungen denkt Roman Rackwitz durch-
aus in Dimensionen von zwei Jahren und mehr.
Entsprechend komplex und vielseitig miissen die
Inhalte und Darbietungen sein, wenn es nicht zu
Abnutzung kommen soll (> Kapitel 5.2: Hinter-
grund Engagement und Abnutzungseffekte). Es
zeigte sich aufSerdem, dass fiir die Nutzerana-
lyse, ein zentraler Aspekt bei PIC, in der Praxis
des Dienstleisters nur wenig Budget aufgerufen
werden kann.

Die Centigrade GmbH (www.centigrade.de/

de) ist ein etablierter Dienstleister fiir Usability
und User Experience Design. Das Unternehmen
hat tiber die vergangenen Jahre ein beachtliches
Portfolio an Gamification Projekten im produ-
zierenden Gewerbe aufgebaut. Jérg Niesenhaus,
Standortleiter Miilheim an der Ruhr, ist zudem
ein nachgefragter und besonders aktiver Prota-
gonist im deutschen Sprachraum. Die itemis AG
(https://itemis.de/) ist ein unabhéngiges IT-Be-
ratungsunternehmen und weist unter anderem
langjahrige Erfahrung in agiler und modellgetrie-
bener Softwareentwicklung auf. Das Themenfeld
wird kombiniert mit umfangreichen Usabili-
ty-Dienstleistungen. Dabei wird das Potenzial
von Gamification an geeigneten Stellen mit
berticksichtigt. Zusammen mit beiden Unterneh-
men veranstaltete PIC mehrere Workshops zur
Tagungsreihe Mensch & Computer (http://www.
mensch-und-computer.de/) der Gesellschaft fiir
Informatik (http://www.gi.de/).

Der Austausch mit beiden Praxispartnern und
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der Test vieler unserer Werkzeuge sind besonders
wertvolle Ergebnisse der Aktivitdten und konnen
auf der Website der sich fortgesetzten Worksho-
preihe nachvollzogen werden (http://gamificati-
on-workshop.org/).

Das Konsortium PIC ging eine Kooperation

mit Wooga ein, einem Hersteller von Smart-
phonespielen aus Berlin. Wooga hat derzeit ca.
300 Mitarbeiter, verantwortet Spieleerfolge wie
Jelly Splash, Diamond Dash und Pearl’s Peril,
mit durchschnittlich 50 Millionen Spielern pro
Monat und Downloadzahlen von bis zu 200 Mil-
lionen Downloads pro Spiel.

Ziel der Kooperation war es fiir Wooga, einen
professionellen Test eines ihrer in der Entwick-
lung befindlichen Spiele durchzufithren. Dabei
sollte sowohl die Erfahrung von USEEDS® als
User Experience Design Agentur zum Tragen
kommen als auch die Erfahrungen des gesamten
PIC-Projektprozesses. In der Beschiftigung mit
Gamification hat sich das PIC-Team implizit

N
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4.3 Zusammenarbeit mit Dritten

immer mit der Abstraktion von Spielaspekten
und deren Wirkweisen beschaftigt. Teil des
Prozesses war die Evaluation des PIC-Prototyps.
Die Vorgehensweise und Erfahrungen, die PIC
dabei gemacht hat, sollten in der Kooperation mit
Wooga dazu dienen, auch fiir Spiele genutzt zu
werden. Die Hoffnung bestand, dass sich Evalua-
tionsmethoden fiir Gamification auch auf Games
rickibertragen lassen.

Es zeigte sich, dass sowohl die User Experien-

ce Expertise von PIC als auch die erarbeiteten
Methoden und Sichtweisen eine wertvolle
Bereicherung fiir die Spieleerstellung bei Wooga
beinhalten. Die Evaluation nach ,,PIC-Manier*
gab erkenntnisreiche Einsichten in die Wahrneh-
mung der Nutzer beim Spielen, die fiir Wooga
neue Perspektiven erdffnete. Weitere Gespriche
iiber zukiinftige Kooperationen sind mit Abgabe
dieses Berichts bereits anvisiert.

Das PIC Team bei einem Gamification Workshop mit Christoph Brosius

(kniend Mitte) Geschaftsfiihrer der Firma Die Hobrechts; ©PIC
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Arbeitskreise

Arbeitskreis
Games for
Business des
Bitkom Bran-
chenverbandes
(aufgelost)

Fachgruppe
UUX des Bitkom
Branchenver-
bandes

Serious Games
Arbeitskreis des
GAME Bundes-
verbandes
Regional-
gruppen der
Gesellschaft fur
Informatik
Veranstaltungen
und Prasentati-
onsstande auf
der Tagungsrei-
he Mensch und
Computer

4.3 Zusammenarbeit mit Dritten

Die Projektpartner von PIC haben und werden
sich auch weiterhin in passenden Arbeitskreisen
wichtiger Branchenverbiande engagieren. Das
Einbringen unserer Ideen und Erkenntnisse bot
fiir das Projekt eine wichtige Reflexion. Vor allem
aber konnten aktuelle Trends und auch Probleme
der Usability und User Experience Forschung
und Praxis diskutiert und mit unseren Herausfor-
derungen abgeglichen werden.

\~ BITKOM

5
uselree

Berliner Kompetenzzentrum

fur Usability-MaBnahmen

Dariiber hinaus haben wir die Zusammenarbeit
mit Partnerprojekten der Forderinitiative Mit-
telstand-Digital intensiv gesucht. Der praktische
und informelle Austausch mit den Beteiligten
der Arbeitsgruppe Vorgehensmodelle und im
Einzelnen mit Teilnehmern der Projekte CUBES
(http://cubes-project.de/), USETREE (http://
www.usetree.de/) und DESIGN4EXPERIENCE
http://www.design4xperience.de/) war tiberaus
wertvoll.

—1aI'T 1=

Bundesverband eV
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Unser Anwendungsfall war gewahlt: Wir gingen
eine Kooperation ein mit der Deutschen Bahn
AG, dem langjéhrigen Kunden der C3 GmbH.
Wir wussten, dass die Digitalisierung in der
Unternehmenskommunikation besonders intern
eine spezielle Rolle spielt, denn die Transformati-
on von Print- zu moderner Digitalkommunikati-
on stellt eine grofle konzeptionelle und techni-
sche Herausforderung dar und bedeutet einen
Lernprozess fiir Unternehmen wie Mitarbeiter.
Im Fall der Bahn hat dies zudem die Besonder-
heit, dass die Nutzerschaft sehr divers ist in ihrer
taglichen Arbeit, sowohl dauerhaft mobil als
andererseits konstant an einem Ort titig, mit den
unterschiedlichsten Arbeitsschwerpunkten, von
handwerklichen Reparaturarbeiten am Produkt
bis zum hoheren Management. Dies wirft zahlrei-
che Fragen nach Plattform, Art und Aufbereitung
der Informationen, Nutzer und Kontext sowie
Unternehmenskultur auf.

Uns war durch unsere Zusammenarbeit bekannt,
dass ein neues Social Intranet konzernweit imple-
mentiert werden soll und ein Rollout in mehre-
ren Phasen bevorsteht. Diese zeitliche Parallele
ermoglichte uns tiberhaupt das Zusammenwir-
ken mit PIC.

In enger Abstimmung mit unseren Ansprech-
partnern bei der DB erfuhren wir sowohl die stra-
tegischen Plane als auch die Wahl der Plattform
und die technischen und zeitlichen Parameter.
Bei all diesen Kriterien hatten wir keine weitere
Mitsprachemoglichkeit, es war klar, dass wir mit
den gesetzten Rahmenbedingungen interagieren
werden.

Als technische Grundlage war das System
Sharepoint gewihlt, sowohl Umfang als auch
Gestaltung waren festgelegt, zum Zeitpunkt
unserer Zusammenarbeit war soeben der Pilot
verabschiedet worden und die ersten User sollten
eingebunden werden.

Wissend, dass gerade in einem Grofiunter-
nehmen der Bedarf an einer zugénglichen und
lernférderlichen Software mit hohem Anreiz-
und Spafifaktor besteht, um die zukiinftigen
Nutzer vom Sinn eines entsprechenden Tools zu
tiberzeugen, da die Tragheit einer groflen und
heterogenen Mitarbeiterschaft oftmals gegen eine
schnelle Akzeptanz und Nutzung agiert, war uns

klar, dass hier im Sinne der Gamification unser
Hauptansatz sein miisste. Denn die userzent-
rierte Herangehensweise war in der klassischen
internen Kommunikation mit Printmedien und
vorwiegend statischen Intranet-Losungen bisher
kaum vorzufinden, was zur Folge hat, dass diese
Medien und Anwendungen schlecht in den Ar-
beitsalltag integriert und weiterfithrend fiir den
Mitarbeiter wenig motivierend sind. Gleichzeitig
war klar, dass wir eben durch das umfangreiche
System und Vorhaben keinesfalls in technische
und programmierrelevante Bereiche vordringen
werden konnen.

Folglich mussten wir uns mit unserem eigenen
Ansatz abseits der Plattform bewegen. Das wie-
derum machte uns freier in der konzeptionellen
Herangehensweise und den Raum auf fiir ein
grof3ziigiges Forschen mit Ideationsprozessen
und Iterationsphasen.

Die Wahl des Anwendungsfalles in einem Grof3-
unternehmen wie der Bahn wurde natiirlich auch
diskutiert. Ist mit einem Konzern als Partner eine
forderwiirdige Betrachtung im mittelstandischen
Sektor moglich und gerechtfertigt? Wir meinten
»ja% das ist es. Denn die DB kann aufgrund ihrer
Heterogenitédt und Grofle noch mehr Beispiele an
Use-Cases hervorbringen, noch mehr Diversitat
und Tatigkeitsvielfalt bei den Nutzern und ihren
Portfolios generieren — und bei einer noch grofle-
ren Anzahl und Auswahl an Usern Befragungen
und Betrachtungen durchfithren, was eine noch
grofiere Menge an Erkenntnissen erzeugen kann.
Da die zu erwartenden Erkenntnisse nicht zwin-
gend mit der Grof3e eines Unternehmens zusam-
menhangen, sondern mit der Frage, wie intensiv
mit einem Partner in das Thema Softwareent-
wicklung und Gamification sowie strategische
Konzeption und Kommunikation eingetaucht
werden kann, war eher relevant, welcher Art die
Beziehung zum Unternehmen ist. Zudem werden
die Ergebnisse unseres Projektes den KMU
zugutekommen, die ihrerseits natiirlich ebenso
Konzerne und GrofSunternehmen im Kunden-
portfolio haben konnen.
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4.4 Case und Kontext

Die Lage auf dem Markt hinsichtlich des Fort-
schritts der Digitalisierung in der Unternehmens-
kommunikation ist im Mittelstand erstaunlich
ahnlich gelagert wie in GrofSunternehmen - es
sind lediglich die Treiber im Prozess unter-
schiedlich. Allen ist klar, dass die Notwendigkeit
da ist, nur sind noch nicht alle gleich weit und
weit genug in der Umsetzung. Wihrend bei
Konzernen eher Tragheit und Umfang von
Entscheidungsphasen hindern, ist es bei
Mittelstandlern oftmals ein finanzielles oder
strukturelles Problem. Bei den einen fehlen

eher finanzielle und personelle Ressourcen,

um neue Plattformen und Medien einzufiih-
ren, bei den anderen eher Entscheidungsstar-

ke und Dynamik.

Hinzu kommen Aspekte der Datensicherheit

— das ist neu und fiir viele Ideen und Konzepte
eine enorme Hiirde. War bisher die interne und
externe Unternehmenskommunikation durch
separate Printmedien gefiihlt sauber getrennt,
was der Weitergabe sogenannter ,,Interna“ einen
vermeintlichen Schutzraum gab, wird dieses
Empfinden — denn mehr war es nicht, da auch
gedruckte Mitarbeitermedien in externe Hande
gelangten — durch die digitale Datenlage erheb-
lich gestort. Schnell wurde klar, dass die ,,alte®
Trennung von interner und externer Kommu-
nikation Geschichte ist und ein integriertes
Kommunizieren die Zukunft.

Doch nicht nur die Frage des Zugriffs auf interne
Information — die ja auch im passwortgeschiitz-
ten Bereich stattfinden kann, auch die Frage von
Betriebsrats- und Datenschutzbestimmungen
finden Einzug in die Diskussion und Konzep-
tion digitaler Medien. Ob es um die Nutzung
von privaten Smartphones im Arbeitsumfeld
geht (bring your own device - ein Ansatz,

der populdrer wird) oder die Ausstattung mit
Firmengeriten und deren private Nutzung, das
Thema hat nicht nur einen budgetaren Aspekt.
Viele, den Beauftragten in der Kommunikation
oft unbekannte rechtliche Parameter, erschwe-
ren den organischen Ubergang vom Print- zum

digitalen Medium. Vorteile und Besonderheiten
digitaler Anwendungen hinsichtlich Dialogfahig-
keit, Unmittelbarkeit und Motivationsforderung
werden von Klauseln torpediert, die den Nutzer
und Mitarbeiter vor Ubergriffigkeit, Fremdbe-
stimmung und Datenmissbrauch schiitzen sollen,
die der gleiche User wiederum in den sozialen
Netzwerken lingst akzeptiert hat.

So sehr die Digitalisierung bereits dafiir gesorgt
hat, dass Grenzen zwischen interner und externer

Kommunikation schwinden, so sehr trifft das
auch auf unser aller Verhalten mit privaten und
arbeitsrelevanten Medien zu. Immer mehr grei-
fen Kanile ineinander, sind Inhalte auf Plattfor-
men verzahnt und nehmen Bezug zueinander

- sowohl inhaltlich als auch strukturell. Inwiefern
Betriebsrite und Datenbeauftragte darauf in
Zukunft noch reagieren und ihre Kriterien und
Auflagen anpassen missen, vermag man zum jet-
zigen Zeitpunkt nicht zu sagen. Klar ist lediglich,
je grofier das Unternehmen, desto grofier die
Menge an moéglichen Hiirden.



as Projekt war in fiinf Arbeitsphasen

gegliedert, mit einem Schwerpunkt auf

der Analyse und der iterativen Ent-
wicklungsphase. Letztere war als agiler Prozess
angelegt und enthielt sich mehrfach wiederho-
lende Riickmeldungsschleifen zu Nutzern. In der
Schlussphase lag der Fokus auf der Disseminati-
on und Transferaufgaben.
Phase (1) diente der Vorbereitung des Projekt-
ablaufes. In einem Workshop zu Beginn wurden
wesentliche inhaltliche Detailentscheidungen
fiir Art und Umfang des weiteren Vorgehens
getroffen und auf dieser Basis Werkzeuge fiir die
Analysephase entwickelt. Die Abstimmung unter
den Konsortialpartnern beziiglich der Analyse-
planung stand im Fokus. Auflerdem fand eine
erste Einarbeitung in die Unternehmensorganisa-
tion des Anwendungsfallpartners DB statt.
Phase (2) umfasste die Durchfiihrung der Analy-
se und die Auswertung der Ergebnisse und ende-
te mit zwei Workshops zur Ideengenerierung auf
Basis der gewonnenen Erkenntnisse. Das Kon-
sortium betrachtete unterschiedliche Wege und
ermittelte in der Breite verschiedene qualitative
und quantitative Analysewerkzeuge, um spiter
die Werkzeuge benennen zu kdnnen, welche das
effizienteste Aufwand-Nutzen-Verhaltnis bieten
und sich somit fiir vergleichbare Projekte eignen.
In beiden Workshops wurden die Auswertungen
der Analyse zusammengetragen, konsolidiert
und in erste Losungsansétze iiberfithrt. Dies
bildete die Grundlage fiir die nédchste Phase der
iterativen Entwicklung.
Wihrend der Phase (3) wurde ein interaktiver
Prototyp in mehreren Iterationen entwickelt, der
mithilfe von Analysemethoden intern reflektiert
worden ist. Die Auswahl dieser Idee fand auf
Basis von beschreibenden Exposés in Bezug zur
verfiigbaren Zeit statt. In regelmafSigen Online-
und Vor-Ort-Treffen wurde die Ausarbeitung
und Umsetzung der gewéhlten Idee vorange-
trieben. Es wurden verschiedene Methoden zur
internen Analyse und Reflektion getestet, sodass
die geplante Methodensammlung mit weiteren
Erkenntnissen angereichert werden konnte.
Phase (4) diente einer abschlieflenden Evalua-
tion und Auswertung. Die Evaluation fand in
Form von Interviews mit der Zielgruppe statt,
in denen Fragen zur User Experience und zu
den Dimensionen Nutzungskontext und Kultur

reflektiert worden sind, um erneut den Bogen zur
Eingangsuntersuchung aus Phase (1) zu schlagen
und zu tiberpriifen, wie sich die entwickelte Lo-
sung in den Anwendungsfall und die Bediirfnisse
der Zielgruppe eingliedert. Simtliche Erkennt-
nisse wurden zusammengetragen, miteinander
abgeglichen und zur weiteren Verbesserung des
Projektergebnisses genutzt.

Phase (5) bildete den Abschluss des Projektes
und diente der Abstraktion und Dissemination
der Erkenntnisse. Der Fokus lag dabei auf der
Vielzahl getesteter Methoden und Werkzeuge,
welche in einem Methodenkatalog zusammenge-
fasst worden sind. Die Aufbereitung der Metho-
den umfasste die Verkniipfung mit Erkenntnissen
und Erfahrungen aus der Wissenschaft und
Praxis und wurde entsprechend unter den Kon-
sortialpartnern aufgeteilt.

Das Ergebnis ist neben dieser Printausgabe in
ausfiihrlicher Version auf der Projektwebsite
ver6ffentlicht worden.
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4.5 Projektablauf

Ablaufplan - Phasenmodell
Der hier gezeigte Ablaufplan war erste Grundlage unserer Planung. Wir strukturierten unser Vorhaben
vor Beginn in funf Phasen. Das wahrend des Projektes entstandene Phasenmodell erhielt dann eine
Phase mehr und eine leicht veranderte Aufteilung bzw. Benennung der Arbeitsschritte. Alles Weitere
dazu im folgenden Kapitel.
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Ergebnisteil

Die Resultate des Projektes werden im Folgenden vorgestellt.
Anhand des entwickelten Phasenmodells werden die einzelnen
typischen Projektschritte erklart und jeweils nutzliche Methoden
sowie wissenschaftliche Beweggrunde vorgestellt. Die Basis
hierfUr bieten Hintergrundinformationen zu angewandten
Spielen, damit einhergehende Herausforderungen und der
Designprozess als solcher sowie Informationen zu Engagement
und Abnutzungseffekten.
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5.1 Uberblick

m folgenden Abschnitt werden die zentralen

Ergebnisse des Projektes vorgestellt. Das erste

Kapitel beschreibt abstrahierte theoretische Er-
kenntnisse und selbstentwickelte oder adaptierte
Methoden zur Realisierung eines angewandten
Spiels. Die Prisentation der Ergebnisse folgt dem
Schema eines prototypischen Projektablaufs.
Leser, die am Anfang eines eigenen Projektvor-
habens oder der Beschéftigung mit angewandten
Spielen stehen, beginnen mit der Definition des
Begriffs und dem Aufbau des Vorgehensmodells.
Nach der grundsitzlichen Entscheidung fiir ein
Projekt kann mit der Map of Players ( » Kapitel
5.4: Phase 1 — Sondierung Methode Map Of
Players) ein passender Partner gesucht werden.
Die weiteren Beschreibungen der Phasen und
die enthaltenen Methoden helfen beim internen
Kompetenzaufbau sowie bei der Planung und
Durchfiithrung eines Projektes. Bestehende Pro-
jekte konnen auch direkt in die einzelnen Phasen
einsteigen und die beschriebenen Methoden und
Beschreibungen in ihr Vorgehen integrieren.
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den Anwendungsfallpartner Deutsche Bahn ent-
wickelt. Es ist eine Anwendung fiir die Mitarbei-
ter der DB, welche losgelost vom Social Intranet
der Bahn (DB Planet) dafiir sorgen soll, dass sich
Kollegen digital vernetzen. Inhalt von TRAIN ist
die gegenseitige Weiterbildung, das Training un-
ter Kollegen, dessen Inhalte/Wissensthemen die
Mitarbeiter selbst bestimmen und stets weiter-
entwickeln kénnen. Indirekt sorgt TRAIN zudem
dafiir, dass die Kollegen sich im und in das DB
Planet bewegen, da Termine fiir gemeinsame
Trainings nur dort ausgemacht werden kénnen.
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5.2 Hintergrund

IC schlégt als Erweiterung fiir den kon-

trovers diskutierten Begriff Gamification

die breiter gefasste Definition Angewandte
Spiele (Applied Games) vor.
Angewandte Spiele sind fiir einen definierten
Interessengegenstand konzipiert (beispielsweise.
eine Software, einen Prozess, eine rdumliche
Umgebung) und werden im Rahmen eines
kontext- sowie nutzerzentrierten Transfers von
Designkonzepten und Qualitéten ( » Kapitel 5.2:
Hintergrund Qualitaten eines Spielerlebnisses)
aus der Welt der Spiele entworfen. Sie verfolgen
dabei eine oder mehrere der folgenden Zielset-
zungen in Bezug auf den Nutzer: Aufmerksam-
keit, Motivation, Erwerb von Wissen und/oder
Fahigkeiten, Prozessunterstiitzung, ,,Joy of Use®,
spielerische Interaktion, Information. So bedarf
das Onboarding im Rahmen einer Social Intra-
net-Einfihrung die Gewinnung von Aufmerk-
sambkeit der Nutzer, den Erwerb neuen Wissens
zur Bedienung und Zweckmifligkeit und die
dauerhafte Motivation zur Nutzung.
Der Zweck bildet zugleich die Grundlage einer
Klassifikation. Sie erfolgt nun nicht mehr anhand

von Designkriterien und Machart, wie Serious
Game als ,vollwertiges Spiel“ oder Gamification
als ,,Nutzung von Elementen®, sondern entlang
der oben genannten Zielsetzungen (ein ange-
wandtes Spielkonzept zur Aufmerksambkeitsstei-
gerung). Angewandte Spiele sind reduziert auf
dieselbe Grundidee: die Ubertragung von sowohl
Spielkonzepten als auch Spielqualititen auf einen
Gegenstand. Ihr Erscheinungsbild ist dabei
zweitrangig — ebenso, ob sie digital, analog oder
in einem Mix daherkommen.

Hintergrund dieses Vorschlages ist die weitestge-
hend uneinheitliche und vermischte Einordnung
von Beispielen anhand der Designkriterien, die
in der wissenschaftlichen Praxis eine Reihe von
Problemen mit sich bringt. In der Praxis zeigt

sie auflerdem kaum Relevanz. Vielmehr sind
Beispiele zunehmend schwerer einzuordnen, weil
die Grenzen zwischen den Designkriterien mit
der Vielfalt der Bezeichnungen ineinanderflieflen
und meist eher zweckmiaflig genutzt werden.

GemafR seiner Bausteine bemisst sich die Qualitat eines angewandten
Spielkonzeptes anhand der Untersuchung folgender MaBstébe:

» Die Interpretation quantifizierbarer und beobachtbarer Ergebnisse durch ein Applied Game
in Hinblick auf die definierte/n Zielsetzung/en, beispielsweise die Bewertung einer erhohten

Nutzeraktivitat.

» Die Qualitat der Unterstltzung, explizite oder implizite Nutzerziele zu erreichen. Beispielsweise:
Hilft ein soziales Netzwerk dem Nutzer, nachhaltige und relevante Kontakte zu knipfen?

» Uber welchen Zeitraum kann das Applied Game seinen Zielen entsprechen? Es ist essenziell,
bei der Formulierung von Zielen und Nebenbedingungen auch eine zeitliche Perspektive zu
bertcksichtigen. Das Design von Kurzzeit- und Langzeitzielen und der vermutliche Pflegeauf-
wand unterscheiden sich in der Regel deutlich. Als Beispiel soll ein einmalig zu durchlaufender
Onboarding-Prozess, im Gegensatz zu einer langfristig erhdhten Nutzeraktivitat, dienen.

Eine ausfuhrliche Erlduterung der Begriffsbestimmung ist unter Schmidt et al. (2015b) zu finden.
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5.2 Hintergrund

Herausforderungen beim Einsatz
angewandter Spielformen

Eine mogliche Nutzung angewandter Spielfor-
men in Organisationen und speziell in Produktiv-
umgebungen birgt besondere Herausforderun-
gen. Okonomische Zielsetzungen und die damit
verankerte Kultur und Einstellung von Mitarbei-
tern sowie Unternehmen kénnen dem Spielcha-
rakter auf vielen Ebenen entgegenwirken. Das
Design der meist fiktiven und virtuellen Spiele-
welten und die Ausgestaltung der Regeln sind in
Spielen im Gegensatz zu realen Organisationen
weitestgehend durch die Spieldesigner bestimmt.
Die Spieler wiederum erleben ihr Handeln in
Spielewelten haufig als sehr selbstbestimmt, frei
und als Beitrag zur Befriedigung ihrer person-
lichen Bediirfnisse. Handeln in Organisatio-

nen wird hingegen haufig als fremdbestimmt
interpretiert. Als Randnotiz soll erwédhnt werden,

Anders als bei der Spieleentwicklung steht aber
eine interessante Spielemechanik nicht am Anfang
des Prozesses, sondern das projektstrategische
Ziel und die Erméglichung der Erlebnisqualitaten.

dass der Handlungsspielraum eines Spiels im
Vergleich sogar haufig deutlich eingeschrinkter
ist als in der Arbeitswelt. Die Wahrnehmung
jedoch ist deutlich anders.

Spielewelt und Produktivumgebungen unter-
scheiden sich also tatséchlich deutlich, wenn-
gleich je nach Kontext unterschiedlich stark.
Beteiligte eines entsprechenden Projektes miissen
sich daher dieser Unterschiede und den daraus
hervorgehenden Konsequenzen und spezifischen
Herausforderungen fiir den jeweiligen Kontext
bewusst werden.

Die Zielsetzungen und Bedingungen eines Pro-
jektes, wie die Verbesserung der Usability einer
betrieblichen Software, werden durch die An-
wendung von spielerischen Ansdtzen deutlich in
ihren Ablaufen hinterfragt und um Spielziele und
-regeln erweitert. Dies erfordert Verstdndnis, ver-
anderte Ansdtze und Denkweisen in der Analyse,
Entwicklung und Evaluation, wie PIC sie hier in
Form von Methoden und Hintergrundwissen zur
Verfiigung stellt.

Der Designprozess

angewandter Spiele

PIC definiert unter Berticksichtigung der ge-
nannten Herausforderungen einen geeigneten
Entwicklungsprozess fiir angewandte Spiele. Wie
oben beschrieben, definiert das Konzept einen
nutzerzentrierten Transfer- und Implementie-
rungsprozess, der sich durch den Einsatz von
Konzepten aus dem Game Design auszeichnet.
Der Anspruch dieses Transfers ist die angepasste
Ubertragung spezifischer Qualititen von Spielen
auf individueller, sozialer und prozeduraler
Ebene eines Interessensgegenstandes. Geschehen
kann dies letztlich durch die Anwendung von
Spielmechaniken. Anders als bei der Spieleent-
wicklung steht aber eine interessante Spieleme-
chanik nicht am Anfang des Prozesses, sondern
das projektstrategische Ziel und die Ermdgli-
chung der Erlebnisqualititen ( > Kapitel 5.2:
Hintergrund Qualititen Eines Spielerlebnisses).
Der Transferprozess verlduft gedanklich in zwei
Schritten: einem stérker analytischen und einem
zweiten kreativen. Im ersten Schritt werden die
Situation und der Anwendungsgegenstand mit
einer spielerischen Attitiide (Game Thinking)
hinterfragt. Dazu versetzen sich die Designer in
die Situation und begreifen die relevanten Nutzer
und Stakeholder als Spieler. Die wesentliche
Transferleistung dieses Schrittes besteht in der
Aufdeckung von Entwicklungspotenzial, inno-
vativer Ideen und geeigneter Designziele. Dieser
Schritt findet teileweise in der Sondierungsphase,
hauptséchlich in der Ideationphase ( » Kapitel
5.6: Phase 3 — Idee) statt (siehe unten).

In einem zweiten Schritt gilt es, die zuvor
definierten Funktionen und Ziele anhand des
gegebenen Kontextes sowie unter Berticksichti-
gung der tatsdchlichen Nutzerbediirfnisse und
-ziele, zu operationalisieren. Der Schritt zeichnet
sich durch ein iteratives Vorgehen aus, bei dem
generierte Ideen zunichst konsolidiert, prototy-
pisch implementiert und anschlieflend reflektiert
und ggf. iteriert werden.

Letztlich begriindet sich die Herausforderung
der beschriebenen Transferschritte darin, die
spielerische Attitiide dazu zu nutzen, eine
innovative Losung zu designen, welche sowohl
den relevanten Nutzerbediirfnissen als auch dem
betrachteten Kontext und dariiber hinaus auch
der strategischen Zielsetzung gerecht wird.

Zur Entwicklung und Ausarbeitung konnen dem



erfahrenen Designer auch formale und techni-
sche Konzepte, wie das Game Model von Fuller-
ton (2014) oder das MDA Framework (Hunicke
et al. 2004), helfen.

Fiir eine vollstindige Betrachtung der Hinter-
griinde des im Folgenden vorgestellten Vorge-
hensmodells und des Modells selbst sieche auch
Schmidt et al. (2015a).

Qualitdten eines Spielerlebnisses

Das Spiel als interaktives Medium ist in seiner
Wirkung gegeniiber dem Rezipienten deutlich
weniger vorhersehbar als das Buch oder der Film
als passive Medienformen. Letztere haben eine
deutlich langere Historie. Thre Autoren verfiigen
iiber Erfahrungswerte und objektive Bewertungs-
kriterien in Bezug auf ihre Wirkung und ihren
wahrscheinlichen kommerziellen Erfolg (Field
2012). Auch Spiele lassen sich grundsitzlich
hinsichtlich ihrer handwerklichen Qualitat und
ihres Settings besprechen und einordnen. Abge-
sehen jedoch von sehr linearen Spielverlaufen ist
die Dynamik, die sich zwischen Spieler und dem
Spiel entwickelt, und das daraus resultierende
Spielerlebnis nur bedingt vorhersagbar.

Diese Grundaussage betrifft auch das viel zitierte
Mechanics-Dynamics-Aesthetics-Modell (Huni-
cke et al. 2004). Es beschreibt, stark abstrahiert,
die Gestaltung eines Spiels durch den Designer
mithilfe sogenannter Spielmechaniken. Im Zu-
sammenhang mit Regeln definieren die Mechani-
ken den Handlungsspielraum des Spielers. Spieler
wiederum begegnen dem Handlungsspielraum
mit den unterschiedlichen Spielstilen und Vor-
lieben. Mit zunehmender Vielfalt und Wech-
selwirkung ergibt sich schnell ein komplexes,
dynamisches Konstrukt (D), in dessen Ergebnis
ein dsthetisches Spielerlebnis steht (A).

Creates Consumes
Game

Designer Player

MDA Modell; ©Hunicke et al. 2014

Wissenschaft wie Praxis versuchen, die Kompo-
nenten dieses Spielerlebnisses zu beschreiben. So
gibt es diverse Ansitze einer Spielertypisierung
(» Kapitel 5.5: Phase 2 — Analyse Gamification
Methoden Spielertyp Theorie). Gleiches gilt

fiir die Beschreibung typischer Charakteristika

5.2 Hintergrund

digitaler Spiele. Die nachfolgend als Erlebnis-
qualitdten beschriebene Kategorisierung von
Charakteristika basiert auf der Aggregation
wissenschaftlicher Beschreibungen und eigener
Erfahrungen und wurde im Hinblick auf die
Relevanz fiir angewandte Spielformen im Un-
ternehmensumfeld zusammengestellt. Affektive
Reaktionen wie Freude, Stolz, Spaf$ oder Frust
sind wiederum die Folge aus den Erlebnissen.

Designer

MDA Modell; ©Hunicke et al. 2014

Die nachfolgend beschriebenen Erlebnisquali-
taten sind eine reichhaltige Inspirationsquelle
fiir das Design angewandter Spiele. Anhand

der Beschreibungen konnen Wege zur Kreation
dhnlicher Erlebnisse im Anwendungskontext
diskutiert und als Designziele definiert werden.
Wie, dass beschreibt die entsprechende
Methode ( » Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee Methode
Erlebnisqualititen Kartendeck) zur Nutzung des
Kartendecks.
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5.2 Hintergrund

Methode Erlebnisqualitaten

Kompetenz

»1ch fiihle mich iiber den Spielverlauf hinweg
zunehmend als kompetent und in der Lage, den
Herausforderungen des Spiels zu begegnen. Ich
bewaltige Aufgaben, schaffe Ordnung, erkenne
Muster, steigere meine Fahigkeiten, 16se Ratsel
und bin erfolgreich im Dialog mit anderen.“
Das Kompetenzerleben wird als eine von drei
Komponenten der Entstehung von intrinsischer
Motivation angesehen (Deci und Ryan 2008).
Dabei ist entscheidend, dass ein Erfolg auf die
eigene Handlung zurtickgefithrt werden kann.

Autonomie

»Ich habe Freirdume in meinen Entscheidungen
und kann aus einem relevanten Moglichkeits-
raum heraus meine nichste Handlung planen
und ausfiihren.“

Das Autonomieerleben wird als eine von drei
Komponenten der Entstehung von intrinsischer
Motivation angesehen. Dabei ist nicht die reine
Vielfalt von Optionen entscheidend, sondern

die individuelle Bewertung und eine personli-
che Identifikation mit der Auswahl. Wird die
Auswahl als kontrollierend wahrgenommen, bei-
spielsweise durch eine angekiindigte Belohnung
bei bestimmter Auswahl, wirkt dies dem Autono-
mieempfinden entgegen (Deci et al. 1999).

Soziale Verbundenheit

»1ch fiithle mich mit anderen Spielern verbun-
den. Dies kann im Spiel wie auflerhalb des Spiels
geschehen. Im Spiel bewiltigen wir gemeinsam
Herausforderungen und tauschen uns tiber Stra-
tegien und Handlungen aus. Das Spiel ist auch
Thema unserer Gesprache auflerhalb des Spiels.*
Die soziale Verbundenheit wird als eine weite-
re von drei Komponenten der Entstehung von
intrinsischer Motivation angesehen. Es gibt Hin-
weise, dass auch der Kontakt zu Nicht-Spielerfi-
guren das Gefiihl sozialer Verbundenheit auslost
(Przybylski et al. 2010).

Informiertheit

,»1ch fiihle mich im Spiel zu jeder Zeit gut
informiert, weif3, was ich getan habe, was ich

tun kann, und kann sinnvolle Entscheidungen
treffen. Ich erhalte in den meisten Fallen eine
direkte Riickmeldung auf meine Handlungen und
kann anhand dieser eine erwartete Auswirkung
tiberpriifen. Manchmal jedoch behélt mir das

Spiel wichtige Informationen vor, aber ich erken-
ne darin einen Grund.“

Die Relevanz von Feedback (Riickmeldungen)
und Information wurde in zahlreichen Kontexten
nachgewiesen. Untersuchungen im Arbeitskon-
text zeigen beispielsweise eine positive Wirkung
auf Motivation und das innere Erleben von Mit-
arbeitern (Amabile und Kramer 2011).

Lernerfolge

»Meine Fahigkeiten und mein Wissen nehmen
im Verlauf des Spiels zu. Ich lerne etwas tiber

die Begebenheiten und Zusammenhange der
Spielwelt und kann dies in die reale Welt tibertra-
gen. Dabei kann ich gefahrlos unterschiedliche
Losungsansiatze verfolgen und darf scheitern und
wiederholen.®

Explizite wie implizite Lernziele gehéren zu den
héufigen Zielen angewandter Spielformen. Sie
gelten als optimales Beispiel zur Gestaltung von
Lernumgebungen und setzen klassische wie
modernere Lerntheorien um (Gee 2005; Charsky
2010). Die pddagogische Integration von Lernzie-
len in ein Spiel bleibt dabei eine grofle Heraus-
forderung und sollte von Experten unterstiitzt
werden (Schmidt und Masuch 2010; Garris et al.
2002).

Neugier und Exploration

»Das Spiel weckt meine Neugier, in dem es mir
nur Teile der Spielwelt zeigt und Erwartungen
weckt, was es noch alles zu entdecken und zu er-
ledigen gibt. In vielen Fillen treibt eine Geschich-
te den Verlauf der Handlung im Spiel voran.
Mein Interesse fiir die Spielwelt und die Abldufe
innerhalb dieser bringt mich von Ereignis zu Er-
eignis und lasst mich das Gesamtwerk entdecken.
Was ich sehe und entdecke, ergibt einen Sinn und
formt sich nach und nach zu einem Gesamtbild.“
Neugier ist der Wunsch, mehr iiber eine Sache zu
erfahren und versetzt Menschen — entsprechen-
des Interesse vorausgesetzt — in einen Erre-
gungszustand, der Handlung zur Folge hat. Ein
Grofiteil des menschlichen Explorationsverhal-
tens ist darauf ausgerichtet, derartige Stimuli zu
suchen und durch Lernen zu befriedigt. Tieben et
al. (2011) beschreiben mit Neuheit, unvollstandi-
ger Darstellung, Komplexitét, Unsicherheit und
Konflikt fiinf Prinzipien, wie Neugier hervorge-
rufen werden kann.



Eskapismus

»Durch das Spiel kann ich der mich umgeben-
den, realen Welt zeitweise entfliehen. Hier bin ich
ein anderer und habe Erlebnisse, die in der realen
Welt so nicht oder sehr viel schwerer zu erreichen
sind. Ich darf aber auch Dinge tun, die in der
realen Welt so nicht moglich wiren. Das Spielen
entspannt mich.“

Eskapismus ist in der Medienpsychologie ein
wichtiger Grund, Unterhaltungsmedien zu kon-
sumieren — unabhangig von Freizeit oder Arbeit.
Ein Moment des Spiels kann einen belohnen-
den und entspannenden Charakter an einem
Abschnitt oder am Ende einer Aufgabenstellung
haben, auf den hingearbeitet werden kann.

Asthetik und Interaktion

»Die Welt versetzt mich durch ihre audiovisu-
ellen und physischen Reize immer wieder in
Erstaunen und bewegt mich. Sie wirkt kongruent,
stimmungsvoll und interessant auf mich. Die
fiktionalen Elemente heben sie von der realen
Welt ab und machen sie besonders und reizvoll.
Die Interaktion mit der Welt ist gewohnt oder
interessant neuartig, da die physische Kontrolle/
das Interface fiir mich neuartig und wertvoll ist.“
Die Vielfalt des audiovisuellen Designs digitaler
Spiele ist eine kreative Inspirationsquelle. Die
Standards der Benutzerfithrung, die Gestaltung
einer Metapher und Spielewelt sowie die Vielfalt
und der belohnende Charakter audiovisuellen
Feedbacks bieten reichlich Inspiration. Gleiches
gilt fur die zahlreichen spezifischen Controller
und die kreative Nutzung von Sensoren, bei-
spielsweise in Smartphones.

Identitdt und Wirksamkeit

»Ich bin die Ursache meiner Handlungen, direkt
oder stellvertretend durch einen Protagonisten.
Ich identifiziere mich mit der Spielewelt und mei-
nem Alter Ego. Ich empfinde mich als wirksam,
kann meine Umgebung gestalten und verdndern
und werde von ihren Abldufen beeinflusst.“
Agency, die wirkende Kraft und das Zurtck-
fithren von Wirkung auf eigenes Handeln, ist
eine Grundlage fiir die kognitive Bewertung von
Handlungen und das Entstehen von Emotionen
(Brave und Nass 2008). Sie entsteht durch Inter-
aktion, ist abei mehr als das Interagieren selbst.

Bedeutungsgehalt

»Meine Handlungen und Entscheidungen haben
eine wahre Bedeutung fiir die Geschehnisse

der Welt. Sie verandern die Welt und tragen zu
einer Verdnderung/einem Fortschritt und einem
ibergeordneten Ziel bei. Falsche Entscheidungen
haben Konsequenzen fiir mich und die Umge-
bung. Ich fiihle Verantwortung und wéhle meine
Schritte mit Bedacht.“

Das Empfinden von Relevanz und Bedeutung
des eigenen Kreierens und Handelns ist eine
Voraussetzung fiir die Annahme und Internali-
sierung auch externer Zielvorgaben (Deci und
Ryan 2000).

Spannungserleben

»1ch erlebe spannende Momente in der Welt. Sie
speisen sich aus einer Geschichte, einer unklaren
Wirkung meiner Handlungen, Action, Gefahren,
dem Konflikt oder Wettstreit (gegen andere oder
gegen ein System). Dem Spannungserleben folgt
eine Entspannung, die bei mir Freude, Aha-Mo-
mente und Erleichterung ausldst. Ebenso gefllt
es mir, einmal die Seite zu wechseln, Verbotenes
zu tun, die Auswirkungen zu erleben und Konse-
quenzen daraus zu fiirchten.®

Grundlage des Spannungserlebens ist eine Identi-
fikation mit einer Figur oder einem Alter Ego. In
passiven Medien wird Spannung stellvertretend
erlebt (Schwab 2008). In interaktiven Medien
steht das ,,eigene® Schicksal auf dem Spiel und
Spannung entsteht durch Handlungsnotwendig-
keiten, Ungewissheit und Wiinsche nach Zieler-
reichung (Klimmt 2006). In beiden Féllen kommt
es zu einer hohen kognitiven und physischen
Aktivierung, die z.B. nach dramaturgischen Para-
digmen aufgebaut und gelost wird.

5.2 Hintergrund

Lernerfolg

picy

Verbundenheit

picy

Spannung

picy

Kartenset
Erlebnisqualitdaten; ©PIC
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5.2 Hintergrund

Engagement und Abnutzungseffekte

Menschen verfolgen unterschiedlichste Griinde
bei der Wahl ihrer Medien. Eine Ubersicht der
Theorien zur Medienwahl und den Effekten des
Medienerlebens, insbesondere anhand von Studi-
en zu passiven Medienformen, liefern Kramer et
al. (2008). Das Erklarmuster des Uses-and-Gra-
tifications- Ansatzes beschreibt eine subjektive
Bediirfniskonstellation, die in der Kombination
mit Erfahrungswerten aus dem Konsum eines
Medienangebotes zu einer Entscheidung fiir oder
gegen das Medium fiihrt. Die Erklarung, warum
ein bestimmtes Spiel gewdhlt wird, hingt also
eng damit zusammen, welche Erlebnisse ein Spiel
vermittelt und inwieweit es die momentanen Be-
diirfnisse und Erwartungen des Spielers decken
kann. Eine Reduzierung auf das Spaflempfinden
erscheint aufgrund der Komplexitdt menschlicher
Bediirfnisse zu kurz gegriffen und wirft die Frage
auf, welche Erfahrungen Spielen zugeordnet
werden konnen und das Engagement des Spielers
fir das Spiel sichern (> Kapitel 5.2: Hintergrund
Qualitdten eines Spielerlebnisses).

Mit der Hinterfragung dieser Erlebnisse und
Spielermotive ist die Grundmotivation vieler
Gamification-Projekte eingekreist: das viel
zitierte Engagement des Nutzers fiir eine Sache
aufzubauen, zu lenken und aufrechtzuerhalten.
Eine aktuelle Studie im Unternehmensumfeld
beschreibt Engagement als eine Kombination aus
dem Beitrag eines Individuums zum Unterneh-
menserfolg und dem Grad der persénlichen
Zufriedenheit. Nach dem sogenannten Em-
ployee-Engagement-Index entspriachen dieser
Definition in Europa nur 55 % der Arbeitnehmer
durch gutes bzw. hohes Engagement (Blessing-
White Research 2014). Engagierte Mitarbeiter
zeigen diesen personlichen Einsatz in Form
kognitiver, physischer und psychisch-emotio-
naler Ressourcen und benétigen ein Umfeld, in
dem ihr Einsatz Wirkung zeigt, mit persénlichen
Werten iibereinstimmt und die eigene Entwick-
lung gefordert wird.

In der Betrachtung des Engagements fiir ein Spiel
wie fiir ein Unternehmen ist die Passung zu den
individuellen Bediirfnissen und Zielen der Per-
son entscheidend. Dies begriindet auch die haufig
recht umfangreich ausfallende Analyse

(» Kapitel 5.5: Phase 2 — Analyse), die ein még-
lichst genaues Bild des heterogenen Nutzerumfel-
des liefert. In der Folge ist die Aufrechterhaltung

des Engagements iiber eine gewisse Dauer ein
héufiges Ziel in der Konzeptions- und Design-
phase einer Anwendung und wirft die Frage nach
Faktoren auf, die zu einer Abnutzung fithren.
Speziell der im Umfeld digitaler Spiele gehandelte
Begriff der Langeweile gibt Hinweise auf solche
Effekte, die eine Abwendung von einer Sache zur
Folge haben.

Faktoren der Abnutzung ( » Kapitel 5.2: Hinter-
grund Engagement und Abnutzungseffekte) sind
nur in Teilen ein Gegensatz zu der Frage, welche
Erlebnisqualititen ( » Kapitel 5.2: Hintergrund
Qualitdten eines Spielerlebnisses) ein Spiel oder
eine Anwendung attraktiv gestalten — und sicher-
lich ebenso individuell. Dennoch gibt es gerade
zur Literatur der Langeweile tiber verschiedene
Forschungsgebiete hinweg eine hohe Kongruenz
und Giltigkeit der nachstehend beschriebenen
Faktoren. Sie bilden eine Richtschnur fiir das
Design und koénnen helfen, das Aufkommen ne-
gativer Gefiihle wie Desinteresse und Langeweile
zu vermeiden. Dabei ist ein einzelner Faktor
allein nicht ausschlaggebend. Die Begriffe stehen
gleichbedeutend nebeneinander und miissen in
ihrer Auspragung auf Nutzer und Anwendungs-
fall abgebildet werden. So gibt es Menschen,

die schneller gelangweilt sind als andere, und
Handlungsroutinen sind vielerorts sinnvoll und
effizient.

Im Folgenden werden die erarbeiteten Faktoren
benannt und kurz erlautert. Anhand von Frage-
stellungen konnen die Faktoren fiir konkrete An-
wendungsfille und Nutzer diskutiert werden, um
daraus Verbesserungen fiir ein Design abzuleiten.

Bedeutungsgehalt

Monotonie

Herausforderung

Abnutzungsfaktoren; ©PIC



Lernen

Lernen ist neurowissenschaftlich eng mit dem
Belohnungszentrum verkniipft und unterstiitzt
die Anpassung des Menschen an neue Heraus-
forderungen und Bedingungen. In der Spielefor-
schung wird das Erlernen von Mechaniken und
Pattern als einer der Griinde fiir die Bindungs-
kraft von Spielen diskutiert (Koster 2005).

Wo eréffnet der Anwendungsfall dem Nutzer
Lernmoglichkeiten und wie sind diese struk-
turiert? Gibt es sinnvolle Riickmeldungen auf
Lernzuwéchse?

Komplexitat

Ein zu hohes Maf} an Komplexitit kann zu Uber-
forderung und damit Frustration und Abwen-
dung fithren. Durchschaubarkeit fithrt hingegen
zu Langeweile (Csikszentmihalyi 2008). Spiele
fithren Spieler sanft an ihre Komplexitét heran.
Sie prasentieren zunéchst einfache Mechaniken
und kombinieren und ergdnzen diese und erwei-
tern so den Handlungsspielraum. Komplexitit ist
ein wichtiges Gestaltungsmittel fiir ein positives
Nutzererlebnis (Carroll 2004).

Bietet der Anwendungsfall Méglichkeiten fiir
Variantenreichtum und Komplexitét?

Monotonie

Repetitive Tétigkeiten gehoren zu den haufigsten
Griinden der Langeweile. Unser Gehirn beginnt
die Suche nach Neuem, Aufmerksambkeit und Ak-
tivitat sinken (Svendsen 2002), das Interesse geht
verloren und die Gefahr von Fehlern wird erhoht.
Spiele arbeiten mit Routinen, etwa motorischen
Routinen in der Bedienung des Spieleinterfa-

ces, kombinieren diese aber beispielsweise mit
kognitiven Aufgaben. Welche Automatismen sind
im Anwendungsfall sinnvoll? Wo kann Routine
sinnvoll durchbrochen werden? Wo gibt es Még-
lichkeiten fiir Variationen und Neuheitswerte?

Herausforderung

Neben der Monotonie sind fehlende Herausfor-
derungen einer der meist zitierten Griinde fiir
das Empfinden von Langeweile (van Tilburg,
Wijnand A. P. und Igou 2012). Im Spieledesign
werden tiber die Zeit steigende Herausforderun-
gen als ein wichtiger Baustein der Motivation
betrachtet (Garris et al. 2002). Motorische und
kognitive Herausforderungen kommen dabei am
héufigsten vor.

5.2 Hintergrund

Wo liegen die Herausforderungen im Anwen-
dungsfall und wie kdnnen diese zeitlich und
inhaltlich strukturiert werden? Kénnen die He-
rausforderungen auf Nutzer mit unterschiedlich
entwickelten Fahigkeiten abgebildet werden?

Bedeutungsgehalt

Die erkennbare Bedeutung einer Handlung bildet
fiir viele Menschen die Grundlage fiir Motivation
und Engagement (BlessingWhite Research 2014).
Spiele zeigen die Auswirkungen der Spieler-
handlungen auf die fiktive Welt auf vielfaltige
Weise. Beispielsweise durch Spielfiguren, die tiber
wachsende Fahigkeiten zunehmenden Einfluss
ausiiben. Der Aufbau solcher Charaktere bindet
den Spieler zusétzlich an das Spiel und erlaubt im
Zusammenhang mit anderen dramaturgischen
Elementen den Aufbau von Spannung, also einen
Zustand starker Aktivation und Aufmerksambkeit
des Spielers (Klimmt 2006).

Wie kann die Auswirkung des Spielers auf den
Anwendungsfall und -kontext gezeigt werden?
Wo gibt es Moglichkeiten, Identifikation und
Spannung aufzubauen?

Asthetik

Ein ansprechendes audiovisuelles und haptisches
Erscheinungsbild hat Einfluss auf die Erwar-
tungshaltung und Beurteilung einer Sache durch
den Nutzer. Es setzt sich aus einem interessanten
Interaktionsdesign entlang formaler Bewer-
tungskriterien (ISO 9241-110:2008) und einer
zielgruppengerechten Stilistik zusammen. Eine
gute Asthetik kann neuartig, stimulierend und
aktivierend wirken und so das Entstehen von
Langeweile verhindern (Ragheb und Merydith
2001). Die audiovisuelle Gestaltung digitaler
Spiele tragt zu grofien Teilen dazu bei, ihre Spie-
ler glaubhaft in die Fiktion hineinzuversetzen. Sie
bietet einen reichen Fundus inspirierender Ideen
fiir interessante bis ungewohnliche Gestaltungs-
ansitze.

Gibt es eine passende Metapher fiir den Anwen-
dungsfall? Wie kann Nutzerfeedback interessant
dargestellt werden? Wo kann die audiovisuelle
Darstellung und Haptik im Kontakt mit dem
Anwendungsfall sinnvoll und neuartig verandert
werden? Kann die Gestaltung auch auf den Kon-
text der Anwendung ausgeweitet werden?
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5.3 Vorgehensmodell und
Methodensammliung

m Folgenden werden die Anforderungen an

die Produktion eines angewandten Spiels in

ein konkretes Vorgehensmodell Giberfiihrt.
Dieses Modell beschreibt allgemein Produkti-
vumgebungen in Organisationen und basiert
auf der Zusammenfithrung wissenschaftlicher
Erkenntnisse mit zahlreichen Praxiserfahrungen
aus diesem Kontext. In insgesamt sechs Phasen
werden jeweils Eingaben, methodisches Vorge-
hen und Ergebnisse eines Projektschrittes erklart
und teils mit Beispielen unterlegt. Begleitend
werden wichtige Herausforderungen von ange-
wandten Spielen in Produktivkontexten und die
dem Modell zugrundeliegende Sichtweise auf
Nutzer und Kontext erldutert.
Die Anwendung des Modells in einem konkre-
ten Projekt erfolgt durch die Erganzung von
Methoden und Werkzeugen, wie sie hier fiir den
Anwendungsfall des PIC-Projektes vorgestellt
werden. Das Modell ist insgesamt als Rahmen-
werk zu verstehen, welches kontextspezifisch
angepasst und fiir unterschiedliche Projektgro-
en skaliert werden kann.

Aufbau und Uberblick

Das vorgestellte Modell (siehe S.48 & 49) ist pro
Phase nach einem ,,Input — Throughput — Out-
put“-Schema aufgebaut und benennt jeweils die
Ziele und Beteiligten. Die Phasen sind in ihrer
Beziehung sequentiell und erben als Input den
definierten Output der vorherigen Phase plus ggf.
weitere Informationen und Ressourcen. Einige
Inhalte, wie Dokumentation und Planung néchs-
ter Schritte, entsprechen zudem Grundsétzen
guten Projektmanagements, werden vorausge-
setzt und daher nur kurz erwahnt.

Informationen zu Downloads

Alle mit dem Cloud-Symbol gekennzeichneten Me-

Das Vorgehen innerhalb einer jeden Phase ist
typischerweise iterativ. Der Output kann anhand
von im Prozess definierten Qualitatskriterien
bewertet werden und bestimmt somit, ob eine
weitere Iteration der Phase, der Wechsel zur
néchsten Phase oder gar ein Abbruch des Vor-
habens angezeigt ist (Exit Points). Zum Output
einer Phase gehort auch immer die Planung der
nachfolgenden mit aktualisierten Planungsdoku-
menten (Zeit, Kosten, Risiko, Ressourcen).

Die inhaltliche Ausgestaltung der einzelnen
Phasen ist hingegen am Vorgehen von Designdis-
ziplinen und agilen Entwicklungsprozessen ori-
entiert. Demgemaif erfolgt eine frithe Festlegung
der Funktionen und Ziele des Projektergebnisses
(Sondierung (1). In den Phasen Analyse (2),
Ideenfindung (3) und Design (4) erfolgt dann
die eigentliche Ideenfindung und Ausgestaltung.
Die Phase Produktion (5) beschreibt eine klar
definierte Produktionsphase, gefolgt von einer
Einfithrungs- und Evaluationsphase (6). Damit
verfolgt das Modell iiber die Phasen hinweg ein
stufenweises Ndherungsprinzip mit fortschreiten-
der Unsicherheitsreduktion. Die Trennung von
Kreation und Produktion schafft Raum fiir kre-
ative Arbeit und sorgt fiir Planungssicherheit in
der Entwicklung. Diese Besonderheit gegeniiber
einer frithen Festlegung des Ergebnisses muss in
der Projektgruppe und gegeniiber der Organisati-
on erkldrt werden. Entsprechend empfehlen sich
auch eine stufenweise Organisation der Budget-
verteilung und eine gewisse Flexibilitdt der Mittel
insgesamt.

thoden und Dokumente konnen auf der PIC-Website

eingesehen und heruntergeladen werden:

www.playful-interaction-concepts.de/publikationen-downloads


www.playful-interaction-concepts.de/publikationen-downloads

5.4 Phase 1 - Sondierung

Veroffent-
lichung

Produktion

»

n dieser Phase erlangt man Verstandnis tiber

Vorhaben, Ziele und Funktionen, diskutiert

und definiert Zielkriterien und Erwartungen
sowie Motivation und den méglichen Nutzen
einer Losung auf Basis angewandter Spielformen.
Inhaltlich werden das stufenweise Vorgehen
und die zusammenhédngenden Modalitdten der
finanziellen Abwicklung und der Gestaltungs-
spielraum besprochen. Dariiber hinaus dient die
Phase dem Vertrauensaufbau und Unsicherheits-
abbau und bildet die Grundlage zur gemein-
schaftlichen und klaren Definition des Projektes.
Beteiligte: Auftraggeber, Geldgeber, fachliche
Experten, Projektleitung

Input: Haufig bildet das Interesse einzelner
Personen oder Abteilungen innerhalb einer
Organisation den Ausgangspunkt fiir ein neues
Projekt. Dabei sind die Vorstellungen und das
Verstdndnis tiber die Méglichkeiten des Mediums
Spiel in Bezug auf organisationale und produktive
Umgebungen zumeist vage und durch die indivi-
duellen meist sehr unterschiedlichen Spielerfah-
rungen der Personen gepragt (vgl. Abbildung. 1).

Throughput: Ausgehend von initialen Zielvor-
stellungen der Beteiligten ist es somit Kernaufga-
be des Konzeptes, zunéchst die richtigen Fragen
zu finden, um die gewtinschten Funktionen eines
Projektergebnisses zu ermitteln. Orientierung
bieten dabei verschiedene Zielkategorien fiir
angewandte Spielformen, wie sie beispielsweise
in Schmidt et al. (2015b) definiert sind. Hierzu
zdahlen die Erzeugung von Aufmerksambkeit und
Motivation oder auch das Erlernen von Wissen
oder Fahigkeiten. In Bezug auf das Vorgehen
wird der nutzerzentrierte und von Nutzerbe-
diirfnissen geleitete Designprozess diskutiert.
Auch Fragen zum geplanten zeitlichen Einsatz
des Projektergebnisses und der Frequenz und
Dauer der Nutzung sind von Belang. Beispiele fiir
konkrete Fragen sind: Was soll verdndert/erreicht
werden? Welche Motivlagen, Bediirfnisse, Pain
Points werden angenommen oder sind definiert?

Wie ist der jeweilige Nutzen der Anwendung fiir
Business und User definiert? Was kann/darf/soll
verdndert werden? Methodisch nutzen erfahre-
ne Konzepter im Team bereits diese Phase fiir
Als-ob-Betrachtungen aus einer Spielerperspek-
tive, wie unter 5.2 beschrieben (» Kapitel 5.2:
Hintergrund Der Designprozess angewandter
Spiele), um zu ersten innovativen Ideen fiir den
Anwendungsfall zu kommen.

Output: Als Folge der Sondierung empfiehlt
sich die Definition eines gemeinsamen Vision
Statements, einer klaren und kurzen Abstim-
mung tiber Motivation und Projektziele, den Weg
dorthin sowie einer Reihe erster Ideenskizzen.
Das Statement sammelt die Eckpunkte des Pro-
jektes, definiert das Vorgehen und die notwendi-
gen finanziellen Mittel.

Tools: Map of Players ( » Kapitel 5.4: Phase 1 —
Sondierung Methode Map of Players), Spiele-
typ-Finder (» Kapitel 5.4: Phase 1 — Sondierung
Spielertyp Finder), Literatur und Beispiele zum
Kompetenzaufbau
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5.4 Phase 1 - Sondierung
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Praxistipp: Zusammenarbeit mit GroBunternehmen im Vergleich zum Mittelstand

» Je groBer das Unternehmen, desto komplexer sind die Organisationsstrukturen und damit oft auch schwerer zu erfassen.
Idealerweise lasst man sich zu Anfang des Projektes grindlich in Strukturen und Prozesse, die fur die Zusammenarbeit
relevant sind, einfihren.

» Bestehende Datenschutzbestimmungen und die Betriebsrate mussen bei Projekten angewandter Spielformen und Gami-
fication unbedingt und von Beginn an beachtet und mit eingebunden werden, sonst missen Konzepte unter Umstanden
von Grund auf umgebaut und verandert werden.

» Entscheidungswege sind bei Konzernen deutlich langer - dies unbedingt bei allen Timings mit einplanen. Gut ist, sich bei
den Ansprechpartnern schon wahrend der Planungsphase zu vergewissern, dass man alle Entscheider mit bedacht und
eingebunden hat.

» Damit ist oft der gesamte Projektverlauf deutlich unberechenbarer, weil die Abhdngigkeit von hoheren Entscheidungse-
benen leider auch bedeuten kann, dass Informationen und Argumente den Projektbeteiligten gegentber intransparent
bleiben.

» Im Falle von Analysen und Testings, die den konkreten und direkten Zugang zu Nutzern (sprich: Mitarbeitern) bendtigen,
unbedingt einen gewissen Vorlauf einplanen. Aufgrund von Betriebsrat, Ethikkommissionen, Datenschutzrichtlinien, kom-
plexen Kommunikationsstrukturen und oft raumlich langeren Wegen konnen Entscheidungen lang dauern.

Zuletzt: Nie personlich nehmen, wenn sich Antworten, Entscheidungen, Reaktionen verzégern, es hat selten mit mangeln-
dem Interesse zu tun, sondern hdufig mit unfreiwillig verschobenen Priorisierungen und schierer Zeitnot. Es ist wichtig, sich
gegenseitiges Verstandnis und grundsdtzliches Vertrauen zu schenken. In unserer Zusammenarbeit mit der Bahn hatten wir
ein sehr konstruktives Miteinander, was gepragt war von grol3em Interesse und einem engagierten Einsatz unserer Ansprech-
partner. Daher waren auch Verzégerungen leichter zu verkraften und ein flexibles Umplanen auf beiden Seiten leichter
moglich.
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Map of Players

5.4 Phase 1 - Sondierung

Zu Anfang eines Projektes ist es sinnvoll, sich dartber klar zu werden, in welchen Bereichen
man fachliche UnterstUtzung braucht. Hier hilft der Adresskatalog der Experten in

Deutschland.

et

Interaktive Map of Players; ©PIC

ERGEBNIS MATERIAL
Die Ubersicht ,Map of Players” ist eine gra- Kontaktdaten
fische Landkarte mit Kontaktinformationen
zu deutschen Experten und Dienstleistern
zum Thema angewandte Spiele. Interessierte

5 p WISSEN

Unternehmen kénnen die Karte nutzen, um
in der Nahe Experten fur ein Vorhaben zu
konsultieren.

WANN

In der Sondierungsphase, spatestens zur
Konzeptphase

VORHER

Grundsétzliche Uberlegungen und Entschei-
dungen zur DurchflUhrung eines angewandten
Spielprojektes sind getroffen.

NACHHER

Nach der Entscheidung fur ein Projekt und
einen Dienstleister/Experten startet die sechs-
stufige Projektphase.

WER

Unternehmensvertreter, Experten

Version Februrar 2016

Kein weiteres Vorwissen notig

ABLAUF

Die Karte steht auf der PIC-Website
(www.playful-interaction-concepts.de/) zur
Verflgung. Hierlber kann Kontakt zu den
Experten aufgenommen werden.

AUFWAND

Je nach Menge der infrage kommenden Exper-
ten dauert es ein Telefonat lang oder mehrere
Tage/Wochen, wenn Gesprache und Treffen
mit verschiedenen Unternehmen arrangiert
werden.
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5.4 Phase 1 - Sondierung

METHODE
Spielertyp-Finder

Der Spielertyp-Finder fragt Spielmotivationen ab und zeigt als Ergebnis die Spielertyp-Kategori-
en an. Das Ergebnis kann z. B. auf den PIC-Spielertypkarten eingetragen werden (» Download
Karten)

pe® b
\‘: ‘
N
60¢® otk
‘g\\}e‘c(

Der Spielertyp-Finder zeigt die individuellen Spielmotivationen an; ©PIC
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ERGEBNIS

Das Werkzeug unterstutzt die Reflexion des
eigenen Spielverhaltens und eigener Spielvor-
lieben. Interessierte kdnnen ihren Spielertyp
ermitteln und dokumentieren. Fur die Nutzung
in der eigenen Analysephase siehe Spielerty-
pen quantitativ (» Kapitel 5.5: Phase 2 - Analy-
se Methode Spielertypen - Quantitativ).

WANN

Jederzeit

VORHER

Erste Uberlegungen zu Gamification und ange-
wandtem Spiel

NACHHER

Erkenntnisse finden Einzug in das Projekt oder
ergeben weitere Erhebungen und Untersu-
chungen zum Spielverhalten der Zielgruppe

WER

Alle Beteiligten des Projektes oder Interes-
sierte, die einen Einblick in die verschiedenen
Betrachtungen von Spieleverhalten bekommen
mochten

FRAGE

Sie mochten lhren ,Spielertyp” kennenlernen?

MATERIAL

Der Link zur Umfrage steht auf der Projektweb-
site: www.playful-interaction-concepts.de

WISSEN

Der Spielertyp-Finder ist eine direkte Uber-
setzung des Brainhex-Fragebogens, der von
International Hobo bereitgestellt wird (http://
survey.ihobo.com/BrainHex/). Er ist Teil und Re-
sultat eines Forschungsprozesses, der Spieler
anhand ihrer Spielvorlieben klassifiziert (»
Kapitel 5.5: Phase 2 - Analyse Gamificationme-
thoden Spielertyp Theorie).

ABLAUF

Der Spielertyp-Finder besteht aus einem
kurzen Online-Fragebogen und zeigt am Ende
eine Spielertypenverteilung, umgerechnet in
Prozentangaben. PIC stellt zur Dokumentation
eine Spielertypkarte zum » Download bereit.

AUFWAND

Weniger als 10 Minuten

Version September 2014, ©International Hobo Ltd.


http://http://survey.ihobo.com/BrainHex/
http://http://survey.ihobo.com/BrainHex/
www.playful-interaction-concepts.de
http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/02_Spielertyp-Finder.pdf

5.5 Phase 2 - Analyse

Veroffent-
lichung

Produktion

Nach der genauen Definition des gemeinsamen
Projektes steht die multiperspektivische Betrach-
tung des Anwendungsfalls, der umgebenden
Prozesse und der Nutzer im Zentrum.

Beteiligte: Auftraggeber, fachliche Experten, User
Researcher, Designer, Nutzer

Input: Dokumente, Kontakte und Vereinbarun-
gen zur Vorbereitung von Nutzer- und Doma-
nenuntersuchungen. Beispielsweise Beschreibun-
gen eines zu bearbeitenden Anwendungsfalls,
Anforderungsprofile beteiligter Mitarbeiter,
Ethik- und Betriebsratsvereinbarungen fiir Nut-
zerbefragungen und Beobachtungen, Ergebnisse
von Unternehmensumfragen, Einblick in projekt-
bezogene, strategische Zielsetzungen, Kontakte
zu wichtigen Stakeholdern der Organisation und
Ahnliches.

Throughput: Zentral fiir das Design einer
iiberzeugenden Anwendung ist ein tiefgehen-
des Verstidndnis des Nutzers im Kontext. Die
User Research hat dazu eine Reihe von wissen-
schafts- und praxisorientierten Methoden, wie
Arbeitsplatzbeobachtungen, Aufgabenanalysen
oder kontextbezogene Interviews, entwickelt.
Die inhaltliche Ausgestaltung der Methoden fiir
angewandte Spielformen variiert entsprechend
des Anwendungsfalls. Die tibliche kontext- und
zielorientierte Ausrichtung in Interviews oder
Fragebdgen sollte um Fragen und Informationen
zu personlichen Bediirfnissen und Spielvorlieben
angereichert werden. Als Grundlage dazu emp-
fehlen sich beispielsweise Eigenschaften-
Kataloge von Spielen (Malone 1982; Gee 2005)
und einschldgige psychologische Betrachtungen
(Kleinbeck und Kleinbeck 2009). Standardisierte
Methoden speziell fiir angewandte Spielformen
wie Gamification sind Gegenstand aktueller
Forschungen und Entwicklungen. Beispielhaft
werden derzeit Segmentierungsansitze der
digitalen Spieleforschung, wie die Typisierung
von Spielern (Tuunanen und Hamari 2012) in
Erganzung etablierter Persona-Konzepte aus der

User-Experience-Forschung (Adlin und Pruitt
2008), diskutiert.

Output: Ziel dieser Phase sind eine Reihe von
Artefakten, die den Anwendungsfall, den Kontext
und die Nutzer multiperspektivisch beschrei-
ben. Neben den aus der Informatik bekannten
Methoden der Anforderungserhebung, wie
Use-Case-Szenarios und technische Anforde-
rungen, empfehlen sich Persona-Konstrukte und
User Journeys. Fiir jede Nutzergruppe wird dabei
eine erlebniszentrierte Geschichte der Interak-
tion mit dem Anwendungsfall beschrieben bzw.
visualisiert. Wichtig ist zudem eine Definition
der Laufzeit und wiederholten Nutzung des
Anwendungsfalls durch dieselben Nutzer. Diese
Angabe hat deutliche Auswirkungen auf das De-
sign hinsichtlich einer Langzeitmotivation und
moglichen Abnutzungseffekten.

Tools: Player Types, Motivationskartendecks,
prototypische Analysemethoden

Fiir weitere Methodenkataloge siehe auch
www.design4xperience.de, www.usetree.de/ oder
auch www. usability.gov

Die Erhebung der Nutzeranforderungen ist fiir
die Gestaltung eines optimalen nutzerzentrier-
ten User Interfaces und einer positiven User
Experience zentrale Voraussetzung. Mit dem
User Research werden sowohl die Erwartungen,
Probleme und Wiinsche der relevanten Nutzer-
gruppen identifiziert und evaluiert als auch das
Umfeld und der inhaltliche Kontext, in dem die
Nutzung geschieht. Mit projektbeteiligten Perso-
nen werden die Projektziele weiter prazisiert. Im
Folgenden wird weiter auf die einzelnen Metho-
den und Zielgruppen eingegangen.
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Projektbeteiligte

Meist ist der Personenkreis derer, die konkret an
dem Projekt beteiligt sind, grofSer als der, von
dem der initiale Auftrag kommt. Diese weiteren
Verantwortlichen sollten mindestens gehort,
wenn nicht sogar stetig in den Prozess einbezo-
gen werden. Ziele, die beispielsweise ein Projekt-
leiter aus der Personalabteilung fiir seine neue
HR-Software hat, kdnnen ganz andere sein als die
der Rechnungsstelle oder IT. Diese Ziele miissen
jedoch auf ein gemeinsames Design abgestimmt
werden, um nicht zuletzt auch eine gemeinsame
Sicht auf Gamification und dem zugrundeliegen-
den Ansatz angewandter Spiele zu entwickeln

(» Kapitel 2. Einleitung Gamification: Eine prak-
tische Einleitung und Gamification: Die eigene
Sichtweise entwickeln). Dabei hilft eine frithe
Einbindung der Interessen und regelméfliges
Feedback mit den relevanten Personen, um sie
im Designprozess zu beachten und vermeintliche
Stolpersteine und Bremser zu identifizieren.

Nutzer

Der Kern eines nutzerzentrierten Designs ist es,
die spdteren Nutzer des Produktes moglichst
hiufig in den Entwicklungsprozess einzubinden.
Besonders am Anfang ist es wichtig, nicht nur
einen Auftrag abzuarbeiten, sondern die spateren
Nutzer des Produktes gut kennenzulernen.
Besonders in Unternehmen mit vielen unter-
schiedlichen Mitarbeitergruppen ist dieses Ziel
oft nicht fiir alle einzuhalten. Hier gilt es, sich
intelligent auf Teilgruppen zu fokussieren, die
eine moglichst breite Varianz der Anforderungen
aufzeigen werden. Folgende Fragen kénnen unter
anderem helfen, die richtige Mischung der Nut-
zer zu identifizieren, die fiir die Analyse relevant
sind (am Beispiel eines Softwaresystems in einem
Unternehmen):

» Sind Mitarbeiter taglich im Biiro oder immer
unterwegs bei Kunden oder auf Montage?
Gibt es Mitarbeiter, die taglich mit dem Sys-
tem vielschichtige Aufgaben erledigen, andere

v

hingegen nur alle vier Wochen eine Aufgabe?
Wird das System von unterschiedlichen Par-

v

teien fiir verschiedene Aufgaben genutzt?
Lassen sich grofie Gefille in den PC-/Soft-
ware-/Internetkenntnissen in der Belegschaft
finden?

Wird das System von einer Zielgruppe in
Ruhe am Schreibtisch bedient und von

v

v

anderen in nur fiinf Minuten zwischen zwei
dringenden Aufgaben?

» Gibt es grofle Unterschiede in dem fiir das
System benétigte Vor- oder Fachwissen?

Grundsatzliche Methoden
Grundsitzlich lassen sich qualitative, das heif3t
tiefergehend analysierende Methoden von
quantitativen Methoden unterscheiden, die auf
breiterer Basis und damit statistisch sicherer sind,
aber dafiir inhaltlich nur schwer die gleiche Tiefe
erreichen. Beide Methodenarten sollten am bes-
ten in ausgewogenem Maf$ angewandt werden.
Es empfiehlt sich, mit qualitativen Methoden zu
beginnen, um eine guten Einblick in die Nut-
zerschaft zu bekommen. Nachfolgend finden
sich Methoden, die im Projekt PIC angewandt
wurden.

Qualitatives Beobachten

Das Beobachten einer Person gibt bereits viel
Aufschluss tiber die Handlungen und mogli-

che Schwierigkeiten bei der Ausfithrung der
Handlung. Es sollen vor allem auch der Kontext,
das gesamte Umfeld, in dem die relevanten
Handlungen stattfinden, beachtet werden. Vom
Nutzer selbst erstellte Hilfsmittel und Gedan-
kenstiitzen sind immer ein Hinweis darauf, dass
dem eigentlichen Handlungsprozess etwas fehlt
oder er zu schwierig ist. Es hilft beim Beobach-
ten, vorher abzugrenzen, was man beobachten
will und was fiir das Projekt nicht relevant ist.
Gleichzeitig konnen Forschungsfragen helfen, die
Beobachtung auf besondere Aspekte zu fokussie-
ren. Besonders bei mehreren Beobachtern helfen
diese Mittel, im Nachgang die gleichen Themen
miteinander zu vergleichen.

Qualitatives Interview

Die zweite zentrale Methode, um etwas zu er-
fahren, ist, Fragen zu stellen. So simpel es klingt,
kann es auch sein. Fragen zu stellen, wird vielfach
zur Kunstform erhoben, Interviewtechniken
werden gelehrt und psychologisch durchdachte
Vorgehen entwickelt. Das Wichtigste ist jedoch,
tiberhaupt, zu fragen und seinem Gegeniiber
aufmerksam zuzuhoren. Wenn zusitzlich im
Vorhinein Leitfragen fiir das Gesprach entwickelt
wurden, ohne es dadurch zu sehr einzuschrén-
ken, ist das schon ein vollwertiges Interview.



Ein paar weitere Tipps:

» Stellen Sie Fragen so, dass sie nicht mit ,Ja“, ,Nein” oder ,Finde ich gut” zu beantworten sind.
» Stellen Sie sich dumm und stellen Sie auch simple Fragen. So erreichen Sie, dass Ihr Gegenuber

viel erklart und Sie mehr lernen.

» |hr Gegentber hat immer Vorrang. Sie wollen von ihm lernen, deshalb fallen Sie ihm nie ins

Wort oder unterbrechen einen Gedanken.

» Lassen Sie Pausen zu. Gerade Fragen Uber routinierte Vorgange brauchen manchmal etwas
Reflexionszeit, bevor Ihr Gegenlber antworten kann.
» Bleiben Sie neutral. Wenn Sie eigene Meinungen und Interpretationen duf3ern, beeinflussen Sie

Ihr Gegenuber unnaotig.

» Notieren Sie eigene Meinungen und Interpretationen sofort. Nichts ist flichtiger als die eigenen

Gedanken.

Quantitative Befragungen
Quantitative Befragungen helfen, die in den
qualitativen Methoden gewonnenen Erkennt-
nisse auf breiterer Basis zu bestétigen. Neben
genaueren Erhebungen zu Basisdaten der Ziel-
gruppe (Haben wirklich alle Handys? Wie ist die
Altersstruktur? etc.), konnen sie nun gezielt Thre
Hypothesen und erste Erkenntnisse aus der qua-
litativen Phase bestdtigen. Einen Fragebogen zu
programmieren, ist mit diversen frei verfiigbaren
Programmen moglich (google docs, limesurvey,
surveymonkey, soscisurvey etc.). Auch hier gilt
es, ein paar Praxistipps zu beachten:
) Stellen Sie eine Frage immer so, dass sie fiir
die gesamte Zielgruppe verstandlich ist (Fach-
worter beachten).

v

Antworten sollten sich immer klar vonein-
ander trennen lassen (z.B. nicht: Alter 18-22
und 22-26; diese Kategorien schliefSen sich
z.B. fiir 22-jahrige nicht gegenseitig aus).

v

Lassen Sie den Fragebogen nicht iibermaf3ig
lang werden, fokussieren Sie sich auf die wich-
tigsten Fragen.

) Bieten Sie immer eine ,,Ich weif nicht/Keine
Antwort“-Moglichkeit.

) Bieten Sie moglichst haufig auch offene Ant-
wortmoglichkeiten an. Es kann immer sein,
dass man eine mogliche, relevante Antwort
nicht zur Auswahl stellt.

» Falls moglich, lassen Sie die Antwortmdglich-
keiten fiir jede Person in zufilliger Reihen-
folge erscheinen, um nicht jedem die gleiche
erste Antwort zu bieten und damit ungewollt
zu beeinflussen.

Weitere Methoden und Informationen finden Sie
in der Methodeniibersicht von USEEDS® (http://
www.slideshare.net/USEEDS/useeds-ways-of-
user-engagement) oder bei unseren Partnerpro-
jekten.

5.5 Phase 2 - Analyse

Weitere
Methoden

) Usetree

www.usetree.
de/category/
wissen
Design4Experi-
ence
www.design4x-
perience.de/
methoden

Usability Inside
www.usabili-
ty-inside.net/
wissen/
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Klassifizierung

» Seeker: der
Suchende

» Mastermind: der

Tuftler

» Conquerer: der
Eroberer

» Socialiser: der
Soziale

» Survivor: der
Uberlebens-
kinstler

» Daredevil: der
Tollkihne

» Achiever: der
Erfolgreiche

Spielertyp-
karten

Die Spielertyp-
karten kénnen im
Zusammenhang
mit dem Spieler-
typfinder auf der
Website www.
playful-interacti-
on-concepts.de ge-
nutzt werden. Nach
Beantwortung des
Fragebogens wird
auf der Ruckseite
das Ergebnis abge-
tragen.

Gamification-Methoden

Nachfolgend beschreiben wir die im Projekt
entwickelten Methoden, die speziell dazu dienen,
auf angewandte Spielformen wie Gamification
ausgerichtete Analysen durchzufiihren.

Spielerttyp-Theorie

Spielevorlieben kdnnen sich je nach Person
unterscheiden. Nicht jeder spielt die gleichen
Spiele aus der gleichen Motivation. Auch in
der Theorie und Forschung finden sich hierzu
unterschiedliche Segmentierungsansitze der
digitalen Spieleforschung, wie die Typisierung
von Spielern (Tuunanen und Hamari 2012), die
diese beschreiben.

Ein alterer Ansatz, beispielsweise das ,,Motiva-
tions of Play“-Modell von Yee (2006), umfasst
die drei Kategorien ,,Achievement®, ,,Social®
und ,,Immersion” und basiert allein auf Beob-
achtungsdaten. Hamari und Tuunanen (2012)
identifizieren aktuell aus vorhandenen Katego-
risierungen flinf zusammenfassende Dimensi-
onen der Spielemotivation: Erfolg, Exploration,
Geselligkeit, Dominanz und Immersion.

Die fiir die folgenden Methoden zugrunde lie-

gende Klassifizierung von Bateman und Kollegen

&

SPIEL MIT UNS: WELCHER

SPIELERTYP

BIST DU?

Du kampfst, bis du gewinnst.
j Bist kraftvoll, energisch und
stolz und du suchst immer die
Herausforderung, den Kampf
= col und den Sieg.

Du bist neugierig
und umtriebig,
erkundest gerne alles
und hast ein standi-
i gesVerlangen, deine
i Sinnezu stimulieren.

INQUEROR
Du I6st gerne Ritsel, —

entwickelst deine ei- Du bist gern in Gesellschaft von
genen Strategien und ' Leuten, denen du vertraust. Du
strebst immer nach . bist offen und zuganglich, doch
der effizientesten : frustriert, wenn jemand dein
Losung. Vertrauen missbraucht.

DAREDEVIL

Standig auf der
Suche nach Nerven-
kitzel magst du
schwindelerregende
Héhen und hohe
Geschwindigkeiten,
verlierst aber nicht
die Kontrolle.

\ Du bist ein Grenzganger, immer
_' auf der Suche nach Lebensge-
fahr, um zu Gberleben. Du ge-

nieBt die Angst, um dich danach
wieder sicher zu fiihlen.

Du suchst standig Aufgaben,
die du erledigen kannst und
Dinge, die du sammeln kannst.
Du bist nur zufrieden, wenn alle
Aufgaben erfiillt sind und deine
Sammlungen komplett.

Vorder- und Riickseite Spielertyp-Karte; ©PIC

unterscheidet folgende Spielertypen (http://blog.
brainhex.com).

In dieser Klassifizierung kann jede Person
unterschiedliche Auspragungen innerhalb der
verschiedenen Typen haben. Sie schlieflen sich
somit nicht gegenseitig aus, sondern ergénzen
sich in individuell unterschiedlicher Intensitat.
Ahnlich wie auch in der Persénlichkeitspsycholo-
gie geht man hier von Eigenschaften aus, welche
unterschiedlich stark ausgepragt sein kénnen.
Dies unterscheidet die Brainhex-Typisierung
besonders deutlich von anderen Spielerklassi-
fizierungen wie z. B. Bartle’s Player Types oder
anderen oben bereits genannten (Bateman et al.
2011).

Batemans Ansatz ist mithilfe neurobiologischer
Zusammenhange und Beobachtungen entstan-
den und geleitet durch dort festgelegte Vorlieben
und Eigenschaften. Auf dieser Basis ist der bereits
oben beschriebene Fragebogen ( » Kapitel 5.4:
Phase 1 - Sondierung Methode Spielertyp-Fin-
der) entstanden, Brainhex-Klassifizierung
genannt, der aktuell breit genutzt und unter For-
schern des Themenbereichs weit bekannt ist.

oEN TE51 UND TRAG HIER
DEIN ERGEBNIS EIN!

SURVIVOR

b

DAREDEVIL

t

MASTERMIND

e

3
e
B
c
[

ROR

%)

N

SOCIALISER

ACHIEVER

INTERESSIERT dich,

was wir sonst so machen?

Dann besuch unser Projekt auf
www.playful-interaction-concepts.de
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www.playful-interaction-concepts.de
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5.5 Phase 2 - Analyse

METHODE
Spielertypen - quantitativ

Spielevorlieben kénnen sich je nach Person unterscheiden. Nicht jeder spielt die gleichen Spie-

le aus der gleichen Motivation. Die Spielertyp-Analyse stellt ein Fragebogeninstrument bereit,
das die Spielemotivation der Befragten untersucht.

SPIEL MIT UNS: WELCHER

SPIELERTYP

BIST DU?

DEN TEST

Mit dem Spielertyp-Finder kann der individuelle Spielertyp festgestellt werden; ©PIC

ERGEBNIS

Die Spielertyp-Analyse ergibt eine prozentuale
Vorliebe fUr gewisse Spielemotivationen. Diese
sind ein guter Ausgangspunkt, um zielgerichtet
fur eine Nutzergruppe gamifizierte Ideen und
Designs zu finden.

WANN

Analysephase: zur Ermittlung von Spielemotiva-
tionen der Nutzer

VORHER

Nutzergruppe definieren und Zugang zu ihr
klaren

NACHHER

Erstellen der Persona unter anderem unter
dem Gesichtspunkt der Verteilung der Spieler-
typen. In nachfolgenden Designphasen bilden
die Spielermotive einen Prufstein fur die Ideen
und Designs.

WER

User Researcher, Nutzer

Version Juni 2015, ©International Hobo Ltd.

MATERIAL

Befragungssoftware/Brainhex-Fragebogen,
maoglichst in der Muttersprache der
Zielgruppe

WISSEN

Hintergrinde und Einzelheiten zu den Spieler-
typen des Brainhex

ABLAUF

Befragung ggf. Ubersetzen und program-
mieren, Zielgruppe ansprechen und Zugang
geben, Befragung auswerten

Zu akademischen Zwecken kann es kostenfrei
implementiert und genutzt werden. Anfragen
Uber eine kommerzielle Nutzung kdnnen an
International Hobo Ltd. (www.ihobo.com)
gerichtet werden.

AUFWAND

Programmierungsaufwand fur Fragebogen, Be-
antwortungsdauer ca. 10 Minuten pro Nutzer
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METHODE
Spielertypen - qualitativ

Anhand der qualitativen Spielertyp-Analyse lasst sich in einer Interviewsituation einfach und
schnell die Spielemotivation des Gegenubers untersuchen. Diese Methode unterscheidet sich
sich von der vorherigen Methode dadurch, dass kein Fragebogen ausgefullt wird, sondern die

Spielertypen selbst diskutiert werden.

Auswahl der Spielertyp Rangfolge aus einem Nutzerinterview; ©PIC

ERGEBNIS

Die Spielertyp-Analyse gibt eine Vorliebe fur
unterschiedliche Spielemotivationen an. In der
qualitativen Variante wird kein Fragebogen ver-
wendet, sondern werden gleich die verschiede-
nen Spielertypen als Diskussionsgrundlage fur
eine Motivationsdiskussion genutzt.

WANN

Analysephase: zur Ermittlung von Spielemotiva-
tionen der Nutzer

VORHER

Nutzergruppe oder Experten definieren und
Zugang kldren.

NACHHER

Erstellen der Persona unter anderem unter
dem Gesichtspunkt der gelernten Details an-
hand der Diskussion Uber die Spielertypen.

WER

User Researcher, fachliche Experten,
Designer, Nutzer

MATERIAL

Die Brainhex-Spielertypen mit Kurzbeschrei-
bung auf einzelnen Karten/Ausdrucken, mog-
lichst in der Muttersprache der Zielgruppe (die
Vorlage von Brainhex ist englisch)

WISSEN

Profunde Kenntnis der Spielertypen fur Diskus-
sion im Interview

ABLAUF

Spielertypen ggf. Ubersetzen und Karten pro-
duzieren, im Interview nacheinander vorlegen
und mit je zwei Satzen erkldren. Auf gedachter
Skala von ,Viel vorhanden - Wenig vorhanden”
auf Tisch anordnen und von Interviewpartner
erklaren lassen. Die Anordnung kann sich auf
den Interviewpartner selbst oder auf eine
gemeinsam definierte Gruppe beziehen (,Die
Geschaftsfuhrung”, ,Mein Team"” etc.).

AUFWAND

5 - 10 Minuten Interviewzeit


http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/04_Spielertypen-–-qualitativ.pdf

5.5 Phase 2 - Analyse

METHODE
Gamification als Interviewthema

Gamification mit seinen vielen Facetten ist ein komplexes Thema. Mit den richtigen Fragen
lasst sich in einem Interview ein gutes Bild erstellen, welche Meinung und Motivation das
Gegenuber zu den vielen Facetten der Gamification hat.

Aktive Auseinandersetzung mit Spielen im Ideation Workshop; ©PIC

ERGEBNIS

WER

Die auf Spielewirkweisen zugeschnittenen
Interviewfragen ermdglichen eine bessere
Einschdtzung, welche Ansatze bei der Nutzer-
gruppe auf Gegenliebe stoSen und zur Losung
eines Problems beitragen. Gleichzeitig ermog-
lichen sie, von vornherein Ansétze auszuschlie-
Ben, die nicht zur Nutzergruppe passen.

WANN

Analysephase: zur Ermittlung von moglichen
und unmoglichen Designansatzen

VORHER

Nutzergruppe oder Experten definieren und
Zugang klaren

NACHHER

Erstellen der Persona unter anderem unter
dem Gesichtspunkt der gelernten Details. Dient
zur Auswahl der passenden Mechanikkarten
(» Kapitel 5.6: Phase 3 - Idee Methode Mecha-
nikkarten) fur den Ideation Workshop.

User Researcher, fachliche Experten,
Designer, Nutzer

MATERIAL

Vorformulierte Fragen, Interviewleitfaden

WISSEN

Es sollte ein Grundverstandnis bezlglich der
Inhalte von Spielemechaniken vorhanden sein,
um im Interview entsprechende Fragen stellen
zu kdnnen. Spielertypen-Wissen ist ebenfalls
hilfreich.

ABLAUF

Fragen stellen, gegebenenfalls nachhaken und
spontan anpassen

AUFWAND

Variabel, je nach Anzahl der Fragen im Inter-
view
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5.5 Phase 2 - Analyse

Theorie Motivationskarten

Die Methode basiert auf dem aktuellen Stand lau-
fender Forschungsarbeiten zur Psychologie der
Arbeitsmotivation und dem Motivationspotenzi-
al digitaler Spiele an der Universitit Duisburg-
Essen (Schmidt et al. 2015¢). Sie geht davon

aus, dass mithilfe spielbasierter Designs die
Arbeitsmotivation, durch die Art und Weise, wie
Arbeitsaufgaben und Arbeitsumgebung gestaltet
sind, positiv beeinflusst werden kann. Arbeits-
motivation kann als ein psychischer Zustand
definiert werden, der Richtung, Intensitit und
Ausdauer des Handelns bestimmt (Nerdinger
1995).

Die Passung einer individuellen Motivkon-
stellation einer Person auf die Anforderungen
der Arbeitsaufgabe bildet die Grundlage der
Arbeitsproduktivitat. Weitere Faktoren sind das
Vorhandensein notwendiger Fahigkeiten und
Fertigkeiten sowie personlichkeitsférdernde und
unterstiitzende Arbeitsbedingungen. Die Bedin-
gungen wirken sich zudem auf die Zufriedenheit
und das Wohlbefinden eines Mitarbeiters aus
(Kleinbeck und Kleinbeck 2009).

Insgesamt 22 Bediirfniskarten sind den drei Mas-
termotiven ,Leistung", ,Macht“ und ,Sozialer
Anschluss® (McClelland 1987) und zusétzlichen
Kategorie ,Wohlbefinden® farblich zugeordnet.
Jede Bediirfniskarte besitzt einen Titel und einlei-
tende Fragen, die dem Leser erlauben, Bedeutung
und Passung des Bediirfnisses zu hinterfragen.
Wurde ein Bediirfnis ausgewdéhlt, dient der zweite
Teil der Karte der Inspiration eines Ideation- oder
Konzeptionsprozesses. Dem Bediirfnis zuge-
ordnete Spielmechaniken werden Praktiken aus
der betrieblichen Praxis gegentibergestellt. Die
Inhalte der Gegeniiberstellung wurden durch
Interviews mit Fiihrungskréften und Spieldesig-
nern ermittelt.

Die Methode richtet sich an Experten, die sie im
Rahmen der Analyse oder des Ideenprozesses
moderiert einsetzen mochten. Der Moderator
verfiigt iiber solides Grundlagenwissen aus dem
Bereich der Arbeitsmotivation.

Moderierte Diskussion

In einem Team aus Experten und Nutzern aus
dem Anwendungskontext werden unter Mo-
deration des User Researchers die einzelnen
Bediirfniskarten in Bezug auf ihre Relevanz und
Auspragung diskutiert und priorisiert.

Dabei kann der Fokus auf den Anwendungs-

fall oder die generelle Kultur und Praxis der
Motivation der Arbeitsumgebung gelegt werden.
Anhand der farblichen Zuordnung kann spater
eine Auspragung zu den Mastermotiven abgele-
sen werden. Es empfiehlt sich, diese Zuordnung
zundchst bekannt zu machen. Besonders die dem
Machtmotiv zugeordneten Bediirfnisse finden
dadurch eher Ablehnung. Machtaustibung am
Arbeitsplatz wird in der offenen Diskussion ten-
denziell verneint.

Einsatz in Nutzerinterviews

Die Karten werden in Einzelinterviews mit
Nutzern eingesetzt, um auf individueller Ebene
Bediirfnisse, deren Priorisierung und Erfiillungs-
grad im Arbeitskontext abzufragen. Erlduterun-
gen des Nutzers vermitteln dabei ein tieferes
Verstidndnis fir Motivationsquellen und -defizite
und kénnen vorherige Ergebnisse einer Grup-
pendiskussion verifizieren. Aus den Ergebnissen
kénnen Designziele fiir die Konzeptphase abge-
leitet werden. Eine vertrauensvolle Gesprichs-
situation und Verwendung der Ergebnisse ist
Voraussetzung fiir eine offene Diskussion.

Inspiration fiir Konzeptphase

Durch Vorauswahl und Priorisierung der Karten
anhand von Diskussion und Interviews kann

ein bestehender Anwendungskontext in Bezug
auf die Unterstlitzung festgestellter Bediirfnisse
eingeschitzt werden. Aus festgestellten Defiziten
und Potenzialen konnen Gestaltungsziele fiir die
Konzeption abgeleitet werden. Die Karten geben
in einer Tabelle Hinweise auf mégliche Spielme-
chaniken, die dem Bedrfnis zugeordnet werden
konnen.



METHODE
Motivationskarten

5.5 Phase 2 - Analyse

Die Methode dient der Auswahl und Priorisierung der fir den Anwendungskontext relevanten
NutzerbedUrfnisse hinsichtlich der Arbeitsmotivation. Die Karten beinhalten ferner Inspiration
fur das spielbasierte Design von Unternehmensanwendungen anhand von Mechaniken, die
einem Bedurfnis im Spieldesign zugeordnet werden kénnen.

Motivationskarten mit verschiedenen Spielmechaniken, Motivationskarten: Ralf Schmidt; ©PIC

ERGEBNIS

MATERIAL

Ein vertieftes Verstandnis und eine Auswahl
der relevanten Bedurfnisse im Anwendungs-
kontext

WANN

Analysephase: zur Diskussion und Ermittlung
relevanter Bedurfnisse der Nutzer im Arbeits-
kontext und deren Erfullungsgrad

VORHER

Nutzergruppe oder Experten definieren und
Zugang klaren

NACHHER

Die in der Analyse ermittelten BedUrfnisse sind
Information und Inspiration fur die folgende
|deenphase. In der Auswahl- und Konzeptions-
phase bilden sie ein Qualitdtskriterium fur die
Bewertung und Ausarbeitung von Konzepten.

WER

User Researcher, fachliche Experten, Designer,
Nutzer

Version September 2015; Ralf Schmidt, Katharina Lattenkamp

Insgesamt 22 Bedurfniskarten sind den drei
Mastermotiven ,Leistung’, ,Macht” und ,Sozi-
aler Anschluss” (McClelland) und der zusatzli-
chen Kategorie ,Wohlbefinden” zugeordnet.

WISSEN

Jede BedUrfniskarte besitzt einen Titel und
einleitende Fragen, die dem Leser erlauben,
Bedeutung und Passung des BedUrfnisses zu
hinterfragen.

ABLAUF

Die Karten konnen auf unterschiedliche Weise
eingesetzt werden. Je nach Mdglichkeit (Zeit
und Personenanzahl) bietet es sich an, eine
moderierte Diskussion zu fuhren, die Karten im
Nutzerinterview einzusetzen oder als Inspira-
tionsquelle in der Konzeption zu verwenden.
Genauere Informationen kénnen in der Detail-
beschreibung zu Hintergriinden und Szenario
nachgelesen werden (» Kapitel 5.5:Phase 2

- Analyse Methode Motivationskarten Theorie
Motivationskarten)

AUFWAND

Moderierte Diskussion: ca. 4-6 Personen plus
Moderator, ca. eine Stunde Dauer. Einzelinter-
view: 15-20 Minuten. Der Einsatz der Metho-
den erfordert grundlegende Kenntnisse zu
Motivation und Verhalten.


http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/06_Motivationskarten.pdf

5.5 Phase 2 - Analyse

Beispiel einer
Play-Persona; ©PIC

Theorie Play-Persona

Die Persona-Methode ist ein im UX-Design be-
liebtes Instrument, um fiir alle Projektbeteiligten
eine Niahe zur Nutzergruppe herzustellen. Sie ist

eine Art Steckbrief eines prototypischen Nutzers.

Sie enthilt fiir das Projekt/Produkt relevante
Informationen, wie z.B. demografische Daten,
biografisch Relevantes, Vorlieben am Produkt,

texte und -abldufe bezogen auf das Produkt.

In die Play-Persona werden zusitzlich alle
Erkenntnisse aus der Analysephase beziiglich
Spielertypen und Spielewirkweisen eingearbeitet.
Diese konnen tibergreifend in der allgemeinen
Nutzungsmotivation oder aber auch explizit als
z.B. Spielevorlieben erscheinen.

Hiirden und Schwierigkeiten in der Nutzung,
Motivation zur Nutzung sowie Handlungskon-

Tipps zur Erstellung der Play-Persona:

» Die Analyseergebnisse sollten auf die wichtigsten Anforderungen reduziert sein und in die
Beschreibung der Personas eingearbeitet werden.

» Es reichen Stichpunkte fur kurze Faktendarstellungen, Texte sollten kurz und pragnant sein.

» Es hilft, den Personas Aussagen ,in den Mund zu legen”. Dabei sollte die Spielertyp-Einordnung
bei allen AuBerungen und Handlungsbeschreibungen mit bedacht werden.

» Ein passendes Bild (Alter, Geschlecht, ethnische Herkunft, Kleidungsstil/Uniform etc.) hilft, die
Persona besser zu erfassen und zu erinnern.

» Grafiken statt Text lockern optisch auf und erhéhen beim Erstellen mehrerer Personas die
Vergleichbarkeit zwischen den Charakteren und erleichtern die Lesbarkeit.

Persona-Methode bei Usetree: www.usetree.de/methode-personas/
Ein alternatives Persona-Vorgehen ist zu finden bei dem Partnerprojekt Design4Experience:
www.design4xperience.de/methoden/analysemethoden/beduerfnispersona/

Steffi, 27 — ,ich mag es anderen zu helfen.”

reit und sozial Seit 2012 am Servicepoint am Ostbahnhof Berlin

* Hat geme Familie und Freunde um sich Seit 2012 zum Gliick wieder zurlick in Berfin bei Famiiie
* Mag Neuerungen, freut sich dber Innovation und Freuden
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METHODE
Play-Persona

Mit der Persona-Methode wird ein prototypischer Nutzer in einer Art Steckbrief dargestellt.
Die vorgestellte Variante ,Play-Persona” erhalt zudem Angaben zu Spielertyp und Spiele-

Motivation.
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Erster Entwurf einer Play Persona in einem Gamification Workshop; ©PIC

ERGEBNIS

Die Play-Persona ist das Kondensat der wich-

tigsten Erkenntnisse aus der Analysephase.
Sie ist der prototypische Nutzer, der in allen
weiteren Phasen die Entwicklung begleitet.

WANN

Ende der Analysephase

VORHER

Gesamtes Analysevorgehen

NACHHER

MIt den Play-Personas geht es in die Ideen-
phase

WER

User Researcher, Designer

Version Februar 2016

MATERIAL

Eventuell Persona-Vorlage (z. B. von
www.usetree.de/methode-personas/)

WISSEN

Prinzipiell ist kein Vorwissen notig. Arbeits-
erfahrung mit Personas ist aber hilfreich, um
die Charaktere relevant und ausgewogen zu
erstellen.

ABLAUF

Analyseergebnisse, demografische Daten,
Kontextwissen und alle weiteren Erkenntnisse
der Analysephase flieBen in die Ausgestaltung
der Persona ein. Mit diesen Erkenntnissen
ausgestattet, werden die Charaktere formuliert,
wird ihnen ,Leben eingehaucht”, indem man
sie definiert, ihnen ein Gesicht gibt und eine
Geschichte.

AUFWAND

Wenn alle Analyseergebnisse aufbereitet vor-
liegen, ca. ein halber Arbeitstag zur Erstellung
einer Persona

5.5 Phase 2 - Analyse
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5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

»

ie Informationen aus Phase 2 werden in

einem Designprozess mit den ersten Ide-

enskizzen, projektstrategischen Zielset-
zungen und der Planung aus Phase 1 abgeglichen,
validiert und, wenn notwendig, redigiert. Es ist
nicht uniiblich, die zuvor entstandenen Ideen
aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse auch
vollstindig zu ersetzen. Entsprechend beinhaltet
diese Phase eine deutliche Unsicherheitsredukti-
on fiir den weiteren Projektverlauf.
Beteiligte: Auftraggeber, User Researcher, fachli-
che Experten, Designer

Input: Aufbereitete Informationen, Artefakte
und Play-Personas aus den Phasen Sondierung
und Analyse. Eine Reihe unterschiedlicher Spiele,
Bewertungskriterien fiir Konzeptskizzen

Throughput: Die Durchfiihrung der Phase, im
User-Centered-Design auch Ideation genannt -
eine Zusammensetzung aus dem englischen Idea
und Creation - erfolgt in der Regel als Work-
shop(serie). Ziel ist, die durch Spielerlebnisse
geprigte Erfahrung der Beteiligten als Quelle

der Inspiration zu nutzen und auf den Anwen-
dungsfall zu tibertragen. Dies vollzieht sich in
insgesamt zwei Transferschritten. Zusatzlich
flieBen die Erkenntnisse tiber die Nutzer und ihre
Bediirfnisse aus der Analysephase ( » Kapitel 5.5:
Phase 2 - Analyse) ein. Eingebunden sind die
Konzeptgruppe und idealerweise auch Auftragge-
ber und spatere Nutzer der Losung.

Um zunéchst ein spielerisches Mindset unter

den Teilnehmern aufzubauen, ist es zielfiihrend,
zu Anfang dieser Phase eine Vielfalt von Spielen
auszugeben und im Anschluss eine Diskussion
mit dem Fokus auf die erlebte Spielerfahrung zu
fithren (» Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee Methode
Einstimmung aufs Spiel). So schérft Spielen den
Fokus auf das Ziel einer erlebniszentrierten Ent-
wicklung, begiinstigt einen notwendigen Abstand
vom konkreten Anwendungsfall und dadurch die
Entstehung innovativer Ideen.

Produktion NEIOHENE
lichung

In mehreren Kreativphasen wird nun versuch

die Spielerfahrungen auf den Anwendungsfall
abzubilden und mithilfe des Mindsets interes-
sant zu entwickeln. Dies ist der erste von zwei
Transferschritten (Schmidt et al. 2015b). Dabei
dienen die zuvor entwickelten Artefakte, beson-
ders die Segmentierung und die User Journey, als
Richtschnur. Der folgende zweite Transferschritt
ist die Ausgestaltung der Ideen in Phase 4.

Output: Am Ende der Ideenfindung stehen
eine Reihe bewerteter Ideen mit ihrem Bezug auf
die inhaltlichen und projektstrategischen Ziele
und Informationen (Dauer, Wirkradius, Kosten,
Risiken usw.). Die Dokumentationen enthalten
zwingend auch grafische Darstellungen der Ideen
zur Verdeutlichung. Dazu kann z.B. das Idea
Canvas ( » Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee Methode
Idea Canvas) genutzt werden. Eine redigierte
Fassung des Business Case, der strategischen
Zielsetzungen sowie der Qualitdtskriterien run-
det die Phase ab.

Tools: Motivationskartendecks, Mechanics Cards,
Erlebnisqualititen, Idea Canvas, Lego Serious
Play, Personas, Ideation Workshop

Die Ideenphase bildet den Start des Schaffens-
prozesses fiir ein Projekt. Alles beginnt mit der
ersten Idee. Um diese zu finden, hilft es, zunéchst
einen grofien Raum vieler Ideen aufzuspan-

nen und dann diesen Raum anhand geeigneter
Kriterien Stiick fiir Stiick wieder zu verkleinern,
bis eine fiir Nutzer und Projektziel passende und
realisierbare Idee gefunden wurde.

Dieser Prozess sollte fiir jedes Projekt individuell
angepasst werden. Es lassen sich aber im Uber-
blick allgemeine Schritte zur Vorgehensweise
definieren, die hier nachfolgend aufgefiihrt sind.



Durchfiihrung eines
Ideation Workshops

Es folgt ein Ablaufschema zur Vorbereitung und
Durchfithrung eines Ideation Workshops.

Vorbereitung

In der Vorbereitungsphase werden die Inhalte ge-
plant, das Ziel des Workshops definiert, Modera-
tor und Teilnehmer bestimmt und angefragt, eine
Agenda formuliert, die Regeln fiir den Workshop-
ablauf festgelegt und Materialien vorbereitet.

Der Ablauf des Workshops ist abhdngig von der
zur Verfiigung stehenden Zeit. Im Projekt PIC war
es z. T. moglich, Zwei-Tage-Workshops durchzu-
fithren. Dies kann den Vorteil haben, dass sich die
Teilnehmer am ersten Tag stirker in das Setting
einarbeiten kénnen und am kommenden Tag auf
Basis dieser Informationen und durch eine nécht-
liche Pause interessantere Ideen generieren.

Zu den Materialien zdhlen verschiedene Me-
thoden und Werkzeuge, typische Inhalte eines
Moderationskoffers, Post-its, Whiteboards oder
entsprechende Klebefolie, eine Auswahl an
Spielen sowie von den Teilnehmern im Vorfeld

gesammelte Beispiele zu Spielen oder
UX-Losungen aus dem Anwendungsfeld.
Insbesondere sollten die in der Analysephase ge-
sammelten Informationen zum Anwendungsfall
und zu den Nutzern aufbereitet und prasentati-
onsfahig sein. Dazu gehorten bei PIC

z. B. prototypische Persona-Beschreibungen
sowie Informationen zum Anwendungsfall und
zu Nutzungsszenarien, zudem, soweit nicht in
den Persona-Beschreibungen enthalten, eine Auf-
listung der wichtigsten Bediirfnisse der Nutzer in
Bezug auf den Anwendungsfall.

Steht der Ablauf, werden allen Teilnehmern
rechtzeitig Zeitplan und Rahmendaten zuge-
sandt, damit sich alle auf die Inhalte und ihre
Rollen und Aufgaben einstellen und sich entspre-
chend vorbereiten kénnen.

Intro

Die erste Phase des Workshops dient der Refle-
xion des Projektziels, der Definition des Ziels fiir
den aktuellen Workshop und einer Definition
von Mess- bzw. Qualitétskriterien fiir beide. Die
Agenda fiir den Workshopablauf wird vorgestellt
und die Grundregeln fiir gutes Ideen-Finden
werden festgelegt.

Fragen, die es in der Vorbereitung zu beantworten gibt:

» Wie viele Personen nehmen am Workshop teil?

Wie viel Zeit steht fur den Workshop zur Verfugung?

Was ist das Hauptziel des Workshops, was sind die Teilziele?
Welche und wie viele Bestandteile hat der Ablauf?

Welche Ausstattung und Ressourcen werden benétigt?

Was sind die Ziele des Gesamtprojektes?

v v v v v v v Vv

Wer moderiert den gesamten Workshop, werden Hilfsmoderatoren benétigt?
Welche Nutzergruppen sollen und kénnen im Workshop berucksichtigt werden?

Was sind fixierte Vorgaben/Vorbedingungen (technisch, finanziell, zeitlich)?

» Wer nimmt am Workshop teil (Profession, Demografie, Position im Unternehmen)?
» Sind Nutzer im Workshop eingebunden? Wenn ja, welche Rolle haben sie im Workshop: Ideen

entwickeln oder/und nur Feedback geben?

5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

Grundregeln

» Wir sind analog

» Nur einer
spricht

» Alle sind gleich
wichtig

» Quantitat vor
Qualitat

» Visuell denken

» Keine Grenzen

» Fokussiert sein

» Ja,und ... keine

Kritik
>y 1+1=3 kein
Urheberschutz

» Spald haben:)

6/
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5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

Fachlicher Input

Als néchstes kann fachlicher Input das Verstand-
nis fiir das gemeinsame Vorhaben vertiefen und
eine gemeinsame Diskussions- und Arbeits-
grundlage bilden. Bei PIC waren dies Vortrage
zum Begriff User Experience und zum Entstehen
von Akzeptanz. Die Erlduterung der Einfluss-
faktoren und Charakteristika von Akzeptanz
machten den Begrift greifbar und erlaubten die
Ableitung von zusitzlichen Qualitétszielen und
Messkriterien fiir die spitere Bewertung von Ide-
en. Ferner konnen hier auch dhnliche Losungen
als Inspiration, z.B. aus dem Bereich Gamificati-
on, vorgestellt werden, um den grundsétzlichen
Losungsansatz zu illustrieren.

Mindset/Warm-up

Diese Phase soll die Teilnehmer des Workshops
auf die Personas und eine spielerische Denkweise
einstimmen. Dabei ist es der Entscheidung des
Moderators iiberlassen, zu welchem Zeitpunkt
und in welchem Detailgrad das jeweilige Warm-
up stattfindet. Es ist iiblich und ratsam, den
Nutzerfokus ( » Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee Me-
thode Empathietibung mit Lego) frithzeitig und
dauerhaft unter den Teilnehmern zu verankern.
Fiir das Design von spielbasierten Anwendungen
ist auflerdem das Denken in Spielerfahrungen
und Spielemechaniken notwendig. Dazu sollte
in der Runde der Teilnehmer mindestens ein
Experte fiir Spiele oder konkret fiir angewandte
Spielformen (beispielsweise Gamification oder
Serious Games) vertreten sein. Die weiteren
Teilnehmer werden tiber die Methode Einstim-
mung aufs Spiel (» Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee
Methode Einstimmung aufs Spiel) an das Thema
herangefiihrt.

Kreativphase
In der Kreativphase geht es nun darum, mog-
lichst viele Ideen zu sammeln. Die Teilnehmer
kennen jetzt den Anwendungsfall und die
Problemstellung und haben ein Gefiihl fiir die
Play-Personas, Spielerfahrungen und deren Zu-
sammensetzung entwickelt.
Input fir die Phase:
) Informationen zum Anwendungsfall
) Informationen zur Art méglicher Losungen
(Plattformen, Material)
» Karten oder Auswahl von Spielerlebnissen
» Karten oder Auswahl von Spielemechaniken
» Personabeschreibungen ( » Kapitel 5.5: Phase
2 - Analyse Gamification Methoden Spieler-
typ Theorie)/Liste von wesentlichen Bediirf-
nissen der Nutzer
» Inhalt aus Phase ,,Fachlicher Input®
» Kreativmaterial aus Moderationskofter, Lego
oder Ahnliches
Die Kreativphase kann zeitlich wie inhaltlich
variiert werden. So kann es sinnvoll sein, schon
recht frith im Workshop zum Warm-up eine
Kreativphase einzulegen, die noch weitestgehend
von Input und Beschrankungen frei ist. Diese
Ideen konnen in der eigentlichen Kreativphase,
nach dem Mindset, wieder aufgegriffen und mit
dem grofieren Wissensschatz im Hintergrund
verfeinert werden. Auch ist es eine strategische
Entscheidung, zu welchem Zeitpunkt im Work-
shop Fakten des Anwendungsfalls prasentiert
werden, da sie den Méglichkeitenraum ein-
schranken kénnen.
Die Kreativphase besteht aus mehreren Run-
den, in denen die Teilnehmer einzeln oder in
kleinen Gruppen mit fester Zeitvorgabe Ideen
entwickeln. Die Teilnehmer der Teams kénnen
mit jeder Runde wechseln. Ausldser fiir eine
Idee konnen ein einzelnes (Teil-)Ziel aus den
Vorgaben sein, eine Spielmechanik, die jemand
interessant findet, ein Aspekt einer Persona oder
auch ein Spielerlebnis, von dem man glaubt, dass
es dem Anwendungsfall guttate.
Ideen kommen typischerweise unstrukturiert
daher und werden zunachst minimalistisch do-
kumentiert. Wenn die Ideen einmal nicht mehr
sprudeln, hilft es, eine Pause zu machen oder
auch die fiir diese Phase beschriebenen Karten-
decks (» Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee) erneut zur
Hand zu nehmen.



Konsolidierung

In der Konsolidierungsphase werden die
Einschrankungen des Anwendungsfalls, die
Play-Personas der Nutzungsszenarien, die
Beschrankungen in Plattform, Finanzen oder
betrieblichen Regeln und Kultur sowie der ange
nommene Einfluss einer Idee auf die Projektziel
hinzugenommen. Ziel ist nun, Ideen auszuwah-
len, miteinander zu kombinieren oder auch ab-
zuwidhlen, um so auf eine iiberschaubare Anzah
passender Ideen zu kommen.

Haben sich passende Ideen herauskristallisiert,
koénnen sich Kleingruppen fiir eine oder mehrer
Ideen entscheiden und diese anhand der Fragen
der Idea Canvas ( » Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee
Methode Idea Canvas) weiterentwickeln und
ausarbeiten.

Ausarbeitung

Es folgt eine weitere Ausarbeitung der Ideen.
Hier empfiehlt es sich, rasch zu einem Storyboas
zu gelangen, welches die Nutzung der Idee im
Anwendungsfall illustriert. Dabei konnen un-
terschiedliche Perspektiven, in erster Linie aber
die Nutzerperspektive, eingenommen werden.
Die Idee sollte von vorn bis hinten durchdacht
und mit fachlichen Experten reflektiert werden.
Hilfestellung bei der Ausarbeitung bietet unter
anderem das in PIC entwickelte Exposé ( » Kapi-

tel 5.6: Phase 3 — Idee Methode Exposé) mit einer

Reihe weiterfithrender Fragen.

Weitere mogliche Workshopaspekte:
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Kreativergebnisse der Ideation werden
miteinander verglichen und bewertet; ©PIC

» Das Projekt PIC wurde wahrend eines Workshops von einem fahigen lllustrator begleitet, der

die Veranstaltung und ihre inhaltlichen Aspekte per visueller Dokumentation festgehalten
hat. Das visuelle Protokoll ist eine ansprechende und aussagekraftigere Alternative zu einem
geschriebenen Protokoll. Die einzelnen Skizzen helfen, den Ablauf nachzuvollziehen, erzeugen
durch das Bildhafte eine weitere Verstandnisebene und wecken bei den Teilnehmern Assoziati-
onen zu den Geschehnissen hinter den Bildern.
» In der Kreativphase, in der es darum geht, zundchst moglichst viele und vielseitige Ideen zu ent-
wickeln, kénnten die Teilnehmer beliebige Gegenstande wie Glasmurmeln, Wirfel oder andere
Objekte nutzen, um die Anzahl der bereits entstandenen Ideen in der Gesamtgruppe darzu-
legen. Beispielsweise wird am Ende einer jeden Kreativrunde pro Idee ein Ball in eine Schale
geworfen, um sich und die Gesamtgruppe zu belohnen und den Fortschritt zu visualisieren.
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5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

Methoden fiir die Phase Ideation

Es folgen diverse Methoden fiir die Ideenphase
eines Projektes. Sie sind zu den verschiedenen
Schritten im Prozess anwendbar und kombi-
nierbar. Sie miissen nicht eingesetzt werden,
sind aber unbedingt hilfreich und beschleunigen
kreative Vorgéange.

Theorie Einstimmung aufs Spiel

Damit der Transfer von Spielqualititen auf
spielferne Kontexte gelingen kann, sollten diese
Spielqualititen reflektiert und verstanden wer-
den. Die Auseinandersetzung mit den Erlebnis-
sen wihrend des Spielens kann durch Gamifica-
tion-Experten oder durch Leitfragen unterstiitzt
werden. Dieses Vorgehen hilft, das eigene Erleben
wihrend des Spielens bewusst zu erleben, zu
reflektieren und auf bestimmte Spielemechaniken
zurlickzuftihren.

Folgende Fragen kénnen zur Diskussion der
Spielerfahrungen dienen:

» Macht mir das Spiel Spaf$? Wenn ja/nein —
warum? Kann ein Bezug zur Personlichkeit
hergestellt werden? Machen anderen Men-
schen dieselben Dinge Spaf3?

v

Wie fithrt mich das Spiel an seine Komplexitat
heran?

v

Welche dramaturgischen Qualitéten besitzt
das Spiel? Was gefillt mir an der Geschichte,
den Charakteren? Was ist der zentrale Kon-
flikt, das zentrale Thema?

Was sind genutzte Mechaniken, was die zen-
tralen Regeln?

v

v

Welche Emotionen beschreiben mein Spieler-
lebnis am besten und worauf sind sie zurtck-
zufithren?

Welche Aspekte des Spiels haben mit mir oder

v

meinen Lebenserfahrungen zu tun?
Spontaner(!) Transfer: Welche Aspekte des
Spiels (Mechaniken, Emotionen, Dramatur-

v

gie) kann ich mir auch im Ubertrag auf einen
betrieblichen Kontext denken?

Diese Uberlegungen sollten in Bezug auf die
eigenen Spielerfahrungen gestellt werden. Dies
kann einerseits durch Erinnerung an vergangene
Erfahrungen oder durch das soeben (gemeinsam)
durchgefiihrte Spielen im Projekt/Workshopver-
lauf geschehen. In jedem Fall sollten die Er-
kenntnisse der Auseinandersetzung gesammelt,
strukturiert und mit anderen diskutiert werden,
um ein differenziertes Verstandnis zu erlangen.
Hilfestellungen fiir diesen Prozess kann ein Game
Design-Experte geben, der bei der Einordnung
der gesammelten Erkenntnisse unterstiitzen
kann. Zusdtzlich konnen Kartendecks zu Er-
lebnisqualitdten( » Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee
Methode Erlebnisqualitdten Kartendeck) und
Spielmechaniken( » Kapitel 5.6: Phase 3 — Idee
Methode Mechanikkarten) helfen, die eigenen
Erfahrungen zu strukturieren.

Ergebnis

Ziel ist, unter Teilnehmern eines Ideation Work-
shops, die mit angewandten Spielformen bislang
wenig in Kontakt waren, ein ,spielerisches
Mindset® zu etablieren, also ein Verstindnis und
Gefiihl fiir die Vielfalt des Spieldesigns und der
Erlebnisse (» Kapitel 5.2: Hintergrund Quali-
taten eines Spielerlebnissen) erzeugen, die eine
Spielerfahrung ausmachen. Nach einer solchen
Einstimmung féllt es leichter, mit spielbezogenen
Methoden umzugehen und den Transfer der Er-
lebnisse auf einen Anwendungskontext zu leisten.
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METHODE

Einstimmung aufs Spiel

Die Methode hilft, Spielerlebnisse zu verstehen und mit anderen zu diskutieren. Sie bildet ein
,Spielerisches Mindset” fur eine nachfolgende Kreativphase.

i
Einstimmung auf Spiele durch Spielen im Ideation Workshop; ©PIC

ERGEBNIS

WISSEN

Ziel ist, unter Teilnehmern eines Ideation Work-
shops, die mit angewandten Spielformen bis-
lang wenig in Kontakt waren, ein ,spielerisches
Mindset” zu etablieren. Nach einer solchen
Einstimmung fallt es leichter, mit spielbezoge-
nen Methoden umzugehen und den Transfer
der Erlebnisse auf einen Anwendungskontext
zu leisten.

WANN

Die Einstimmung sollte vor der Kreativphase
stattfinden.

VORHER

Phase ,Fachlicher Input”im Ideation
Worskhop

NACHHER

Kreativphase im Ideation Workshop

WER

Alle Workshopteilnehmer

MATERIAL

Mechanikkarten und Erlebniskarten (Download
auf der PIC Website), Fragenkatalog zur Refle-
xion von Spielerlebnissen, Spielauswahl und
Spielmdglichkeiten

Version Februar 2016, Ralf Schmidt

Es empfiehlt sich, grundlegendes Wissen

zu Struktur und Wirkungsweise von Spielen
zu haben, welches erlaubt, strukturiert und
reflektierend Uber Emotionen beim Spielen zu
diskutieren.

ABLAUF

Der konkrete Ablauf richtet sich nach den
vorhandenen Ressourcen und der Moglichkeit,
die Methode von einem Experten fUr Spiele
begleiten zu lassen.

Ohne Spielen (1): Sammeln und Diskutieren

in Kleingruppen von Spielerlebnissen anhand
vergangener Erfahrungen mithilfe von Karten-
decks (Erlebnisqualitaten (» Kapitel 5.6: Phase
3 - Idee Methode Erlebnisqualitaten Karten-
deck), Spielmechaniken (» Kapitel 5.6: Phase

3 - Idee Methode Mechanikkarten)

Mit Spielen (2): Diskussion von Spielerlebnissen
anhand von Spielerfahrungen vor Ort. Dazu
wird eine vielfaltige Auswahl von Spielen zum
Ausprobieren bereitgestellt. Nach dem Spielen
werden die gesammelten Erfahrungen wah-
rend des Spielens diskutiert.

AUFWAND

Fur Variante (1) sind 30 Minuten bis eine
Stunde einzuplanen. Fur Variante (2) sollten
eineinhalb bis zwei Stunden zur Verfugung ste-
hen sowie eine passende Auswahl von Spielen
samt technischer und personeller Rahmenbe-
dingungen.

/1


http://playful-interaction-concepts.de/publikationen-downloads/
http://playful-interaction-concepts.de/publikationen-downloads/
http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/08_Einstimmung-aufs-Spiel-.pdf
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METHODE
Empathieibung mit Lego

FUr einen nutzerzentrierten Designprozess ist ein gutes Verstandnis fur die Nutzergruppe
elementar. Die daflr notige Empathie lasst mit dieser Ubung mit Legosteinen erzeugen.

Ideen und Konzepte konnen mit Lego-Bausatzen kreativ ausgedriickt werden; ©PIC

ERGEBNIS
Ziel der Empathietbung ist, eine groRere Nahe

und ein geflhltes Kennenlernen der Persona(s)
zu erlangen.

WANN
Zu Beginn des Ideation Workshops und im ge-

samten Designprozess immer dann, wenn die
Nahe zur Persona verloren zu gehen droht

VORHER

Persona erstellen

NACHHER
Je nach Prozessphase unterschiedlich. Im

Ideation Workshop als nachstes: Ideen fur
Personas brainstormen.

WER

Designer, User Researcher, Auftraggeber,
fachliche Experten

- iw*.*' .

ol

MATERIAL

Legosteine, je ein vorgepackter Beutel pro
Workshopteilnehmer (Sets erhaltlich bei Lego
aus der Serie ,Lego serious play”.)

WISSEN

Analyseergebnisse, Persona, Projektauftrag

ABLAUF

Alle nachfolgend beschriebenen Runden/Auf-
gaben sollten in méglichst knapper Zeit (1-5
Minuten, je nach Einschdtzung der Teilnehmer)
durchgefuhrt werden.

1. Baue eine Brlcke so hoch wie moglich! Ziel:
Warm-up, Steine und Bauen kennenlernen.
2a. Nimm drei vorgegebene und zwolf
selbstgewadhlte Steine. Bau, was du willst. Ziel:
Kreativitat wecken.

2b. Du erhdltst einen Begriff: Denk dir eine
Geschichte zu deinem Objekt anhand dieses
Begriffs aus. Alle anderen stellen Fragen, damit
du deine Geschichte weiterspinnst. Ziel: Fanta-
sie rund um dein Legogebilde anregen.

3. Baue eine Situation oder einen Ort aus dem
Leben deiner Persona. Ziel: Persona lebendig
werden lassen.

AnschlieBend werden die einzelnen Lego-Mo-
delle vorgestellt und erklarend mit der Persona
in Verbindung gesetzt. Dadurch werden meh-
rere Lebenssituationen der Persona sichtbar
und die Persona erhalt eine grol3ere Tiefe.

Version Februar 2016


http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/09_Empathieübung-mit-Lego.pdf

METHODE
Idea Canvas

5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

Die Idea Canvas ist ein Template zur Dokumentation eines Gedanken. Die Canvas besteht aus
acht Punkten/Betrachtungen, die kurz beschrieben werden mussen, wodurch die Machbarkeit
und Erfolgswahrscheinlichkeit einer Idee formuliert und gleichzeitig Uberpruft wird.

Ziel:
Die Idee in 1-2 Satzen.
Was soll erreicht werden?

&

Beschreibung:
Wie funktioniert die Idee?
Ablauf, Funktionen, Features, Inhalte

Mechanikkarten:| Zielgruppe:

Welche Mechanik- Wer wird/soll die Idee

karten wurden nutzen? Welche Personas
) angewandt? und Spielertypen werden
vt damit angesprochen?

Alleinstellungs
merkmal:
Was macht die Idee

& )

Business Ziele: KPl's:
Welche Business Ziele
stecken hinter dieser
Idee? messbaren Ziele

stecken in der Idee?

ERGEBNIS

besonders?

Wann ist die Idee ein
voller Erfolg? Welche

Nutzerbedirfnisse:

Welche Bedurfnisse, Herausforderun-
gen oder Pains der Nutzer werden
durch die Idee geldst?

PIC-Idea Canvas zur friithen
Dokumentation von
Konzeptideen; ©PIC

MATERIAL

Ein durchgangiges Dokumentationsraster.
Eine Idee wird von mehreren Seiten beleuch-
tet, sodass sie weiter ausgearbeitet und mit
anderen Ideen vergleichbar wird. Zudem kann
schnell Uberpruft werden, ob eine Idee Erfolg
versprechend ist.

WANN

Wahrend der Ideenphase, nach der ersten
Auswahl, sobald Ideen weitergedacht werden
sollen

VORHER

Brainstorming mit grof3em Ideenraum und
erste Auswahl aus diesem

NACHHER

Weiterentwicklung erfolgversprechender Ideen
in Form von Scribbles oder Exposés (» Kapitel
5.6: Phase 3 - Idee Methode Exposé), ggf.
Erstellung von Prototypen

WER

User Researcher, Designer, Auftraggeber,
Nutzer

Die Idea Canvas wird wahlweise auf A3 oder A2
ausgedruckt, mit Beamer an die Wand proji-
ziert oder mit Post-its aufgepinnt.

WISSEN

Kenntnis Uber Persona, Spielertypen und Pro-
dukt, um relevante Ideen zu erarbeiten, bzw.
Kenntnis Uber die weiterzuentwickelnde Idee

ABLAUF

Relevante Ideen, die wahrend eines Workshops
o0.A. erarbeitet wurden, werden in das Raster
der Idea Canvas Ubertragen und dokumentiert.
Alle Beschreibungsbereiche sollten ausgefullt
werden.

Aufgrund des immer gleichen Rasters der Idea
Canvas sind alle Ideen gleich aufgebaut und die
Quialitat der Ideen ist vergleichbar.

AUFWAND

Dauer: 5-20 Minuten pro Idee, je nach Work-
shopgroRe/Brainstorming 1-5 Personen

/3


http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/10_Idea-Canvas.pdf
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Kategorien der PIC-Mechanikkarten; ©PIC

Theorie Mechanikkarten

Den Mechanikkarten ist gemein, dass sie sich op-
tisch wie textlich oft noch sehr nah am Spiel be-
wegen. Sie sprechen vom Spieler, seiner Lebense-
nergie oder auch von Gegnern. Die Bebilderung
bedient sich klassischer Spielesequenzen mit

oft epischer, wahlweise actionreicher Bildspra-
che. Das Projekt PIC hat mit dem vorliegenden
Kartenset eine groflere Distanz zur Spieleher-
kunft der Mechaniken hergestellt. Sie sprechen
textlich konsequent von Personas statt Spielern
und Anwendungsfillen und Herausforderungen
statt Leveln und Gegnern. Ebenso verzichten

sie, bis auf eine farbliche Unterscheidbarkeit, auf
jegliche optische Anndherung an Spiele(-welten).
Das mag auf den ersten Blick wie ein nur kleiner
Unterschied wirken, bei Inspirationsprozessen

wie sie z.B. in Ideation Workshops (» Kapitel
5.6: Phase 3 — Idee Durchfithrung eines Ide-
ation-Workshops) angestrebt werden, ist von
entscheidender Bedeutung, welche Ausrichtung
das Inspirationsmaterial hat, um die Ideen in

die gewiinschte Richtung zu lenken. Eine Karte
zum Thema Avatar mit der Bebilderung der
blauen Fantasiewesen aus dem gleichnamigen
Film lésst andere Ideen aufkommen als ohne
Bild. Die Annahme ist, dass die Abstraktions-
leistung von einem blauen Avatar-Fantasiewesen
zu einer eigenen Avatar-Figur in beispielweise
meinem Steuerprogramm weiter ist, als wenn
das Avatar-Konzept ohne Bebilderung nur durch
neutralen Text erklart wird.

Es existieren bereits mehrere Sammlungen von Spielemechaniken. Jede hat eine/n etwas andere
Ausrichtung und Detaillierungsgrad. Als Beispiele seien hier drei Sammlungen aufgefuhrt:

» 35 Game mechanic toolkit

(www.epicwinblog.net/2013/10/the-35-gamification-mechanics-toolkit.ntml)
» SCVGNR Game mechanics (http://de.slideshare.net/damjanov/scvngrs-gameplay-mechanics)
» Badgeville Game Mechanics (https://badgeville.com/wiki/Game_Mechanics)



http://www.epicwinblog.net/2013/10/the-35-gamification-mechanics-toolkit.html
http://de.slideshare.net/damjanov/scvngrs-gameplay-mechanics
https://badgeville.com/wiki/Game_Mechanics

METHODE
Mechanikkarten

Die Mechanikkarten sind eine Sammlung von Spielemechanismen. Sie sind ein Inspirationswerkzeug,

5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

um nicht-spielbezogene Produkte oder Inhalte mit gamifizierten Elementen anzureichern.

soziale
vﬁ.rbmdunge“

LLIC

Die Mechanikkarten beschreiben konkrete Spielmechaniken; ©PIC

ERGEBNIS

Forscher- &
Entdeckertum

weste

Zeitfaktor

GEGENSTANDE

Handel

BELOHNUNGE,
Errungen_

WER

Inspiration zu spielbezogenen Wirkweisen

WANN

Designer, Workshopteilnehmer

MATERIAL

Zur |deenfindung im Ideation Workshop, als
Hilfestellung bei Brainstormings oder um vor-
handene Konzeptideen weiterzuentwickeln

VORHER

Rahmen fur Ideenentwicklung schaffen bzw.
Ideen sammeln, die weiterentwickelt werden
sollen

NACHHER

Ausarbeiten Erfolg versprechender Ideen in
Form von Feinkonzepten, ggf. Erstellung von
Prototypen

Version Februar 2016

Mechanikkarten (Download auf der PIC
Website)

WISSEN

Voraussetzung fur die Wirksamkeit der Mecha-
niken ist eine Kenntnis Uber die Spielertypen
und Uber das Produkt, damit relevante Ideen
erarbeitet werden konnen.

ABLAUF

Spielertypen, Produkt und evtl. Persona-Be-
durfnisse sind bekannt. Die Gesamtauswahl
der Mechanikkarten sollte zu den Personas
passen. Jeder Teilnehmer zieht eine Karte und
versucht, eine Idee inklusive der ,gezogenen”
Mechanik zu entwickeln.
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http://playful-interaction-concepts.de/publikationen-downloads/
http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/11_Mechanikkarten.pdf
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METHODE
Exposé

Das Exposé ist eine weitere Ausformulierung und kompakte Darstellung einer Idee. Es dient

zur vollstandigen und einheitlichen Kommunikation sowie als Grundlage fur einen Auswahl-
und Entscheidungsprozess und bildet den Abschluss der Ideenfindungsphase. Auf Basis des
Exposés konnen Abschatzungen Uber Machbarkeit, Aufwand, Zeit und Kosten erstellt werden.

n
Atdey, - Virtyg, ! Ym gey,
e n. N mjs, 8"6Bta,. e Stan,.:,n €gena..

Slas .

PIC-Exposé fiir die ausfiihrliche Konzeptdokumentation; ©PIC

ERGEBNIS

Eine vollstandig ausformulierte Idee zur weite-
ren Diskussion innerhalb und aul3erhalb einer
Organisation

WANN

In Phase 3 - Ideation, als Ergebnis und
Abschluss der Phase, ggf. nach dem Erstellen
einer Idea Canvas( » Kapitel 5.6: Phase 3 - Idee
Methode Idea Canvas)

VORHER

Analysephase (» Kapitel 5.5: Phase 2 - Analyse)
bzw. Brainstormings und Ideation Workshops

NACHHER

Phase 4: Auswahl und Konzeption (» Kapitel
5.7: Phase 4 - Auswahl und Konzeption); Er-
stellen eines vollstandigen Designdokumentes/
Lastenheftes

WER

Fachliche Experten, Konzepter, Designer

MATERIAL

Idea Canvas (» Kapitel 5.6: Phase 3 - Idee
Methode Idea Canvas) und zusatzliches
Material wie Scribbles, Konzeptdarstellungen,
Exposé-Vorlage

ABLAUF

Die Person/das Team, welches die zugrunde-
liegende Idee entwickelt hat, wird zum Owner
(Besitzer) der Idee und beginnt, das Dokument
zu beflllen. Fur eine klare Kommunikation und
ein Durchdenken der Funktionalitdten und
Abldufe einer Idee werden grafische Darstel-
lungen und Skizzen bis hin zu Lo-Fi-Prototypen
empfohlen. Weitere Experten, z. B. Program-
mierer, werden hinzugezogen, um beispielswei-
se den technischen Aufwand und Projektrisiken
richtig einzuschatzen.

AUFWAND

Je nach Komplexitat kann die Entwicklung der
Inhalte eines Exposés mehrere Tage andauern
und im Verlauf eine Reihe von Kompetenzen
erfordern. Vor allem der technische Aufwand,
aber auch Optionen und Risiken der Imple-
mentierung der Idee in den Anwendungskon-
text werden tiefgehend eruiert.

Version Januar 2016; Ralf Schmidt


http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/12_Exposé-.pdf

METHODE
Design with Intent Cards

5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

Die Design with Intent Cards (DWI-Karten) sind ein inspirierender Weg, eine Idee voranzutrei-
ben. Nach verschiedenen Kategorien sortiert, konnen einzelne oder ganze Stapel der Karten
zur Vertiefung eigener Gedanken genutzt werden. Produkte, Services oder Interfaces werden
immer auch mit dem Ziel gestaltet, das Verhalten ihrer Nutzer zu beeinflussen. Unter dieser
Grundannahme entwickelte Dan Lockton im Rahmen seiner Doktorarbeit ein Toolkit (http://
designwithintent.co.uk/) mit acht sogenannten Lenses - der fokussierten Betrachtung von
Designpraktiken -, die Nutzerverhalten beeinflussen.

Can you use the
m of your

P G

2 ster™

Feedback thro‘ugf‘ foarm m

- - - — .

£

Progress bar

Die Design with Intent Cards werfen inspirierende Fragen auf; ©Design with Intent

ERGEBNIS

MATERIAL

Inspiration zur Ausarbeitung vorhandener
Ideen mit einem Fokus auf das Design zur
Verhaltensanderung der Nutzer

WANN

Nach der Ideenfindung, zur Weiterbearbeitung
von Ideenkonzepten auf unterschiedlichem
Niveau

VORHER

Eine Idee wurde zur Weiterentwicklung ausge-
wahlt.

NACHHER

Weiterer Konzeptions- und Ausarbeitungspro-
zess

WER

Workshopteilnehmer: Designer, Auftraggeber,
User Researcher, Geldgeber

Version 2010, ©Dan Lockton (http://designwithintent.co.uk/)

Gedruckte Fassung der Design with Intent
Cards

WISSEN

Jede Lens besteht aus einem Set Karten, die
Uber ein Bild und eine Frage Assoziationen
wecken und Anregungen geben, um die eigene
|dee zu verbessern. Das Toolkit kann als
produzierte Version bestellt oder als druckbare
PDF-Fassung heruntergeladen werden.

ABLAUF

Der Moderator oder Owner einer Idee wahlt
ein Kartenset aus. Die Lenses dienen dabei
der Vorauswahl. Nun werden die Karten im
Designteam verteilt oder herumgereicht.

Die Teilnehmer lesen die jeweilige Frage und
entscheiden spontan, ob die Anregung zur
Weiterentwicklung der Idee fuhrt. Die Methode
sollte als Kreativprozess, in wenigen Minu-

ten pro Kartenstapel durchgefuhrt werden
(time-boxed).

AUFWAND

Download/Bereitstellung der Karten, Dauer pro
Lens ca. 5 Minuten, 3-4 Personen.


http://designwithintent.co.uk
http://designwithintent.co.uk
http://designwithintent.co.uk
http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/13_Design-with-Intent-Cards.pdf
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METHODE
Erlebnisqualitaten Kartendeck

Erlebnisqualitdten beschreiben eine Sammlung von Erfahrungen, die wéhrend eines Spiels
auftreten. Die Auswahl fasst eine Reihe einzelner Begriffe zusammen und ist, soweit moglich,
auf Anwendungen im Unternehmenskontext abgestimmt.
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Das Kartendeck Erlebnisqualitédten gibt einen Uberblick liber Erlebnisqualitéten in Spiele; ©PIC

ERGEBNIS

Inspiration fur die Auswahl geeigneter Erlebnis-
qualitaten fur ihren Transfer auf den betrachte-
ten Anwendungsfall

WANN

|deationphase/ldeation Workshop wahrend
Mindset oder Kreativphase

VORHER

Spielerisches Mindset durch die Methode
Einstimmen aufs Spiel (» Kapitel 5.6: Phase

3 - Idee Methode Einstimmung aufs Spiel):
Grundverstandnis fur die Struktur und Wirkwei-
se von Spielen durch Expertenbeitrag und/
oder dem Sammeln und Reflektieren eigener
Spielerfahrungen

NACHHER

Konsolidierung ausgewahlter Erlebnisqualita-
ten in Bezug auf den konkreten Anwendungs-
fall und hinsichtlich gegebener Einschrankun-
gen und Nutzerbedurfnisse

CSka;

-~

Autonomie ;

WER

Designer

MATERIAL

Gedruckte Fassung der Erlebnisqualitaten-Kar-
ten (Download auf der PIC Website)

WISSEN

Grundverstandnis fur die Struktur und Wirkwei-
se von Spielen durch Expertenbeitrag und/
oder dem Sammeln und Reflektieren eigener
Spielerfahrungen

ABLAUF

Nach dem Reflektieren vergangener Spielerfah-
rungen werden die eigenen Erlebnisse den Er-
lebnisqualitaten aus dem Kartendeck zugeord-
net. Gegebenenfalls ist das Kartendeck um die
eigenen Erlebnisse zu erweitern. Die Ergebnis-
se werden anschlieBend gemeinsam diskutiert
und dokumentiert, sodass eine Auswahl in den
weiteren Ideationprozess einflieBen kann. Die
Karten dienen somit auch und vor allem der
Anleitung und Ideenfindung.

Version Dezember 2015; Ralf Schmidt


http://playful-interaction-concepts.de/publikationen-downloads/
http://playful-interaction-concepts.de/wp-content/uploads/2016/06/14_Erlebnisqualitäten-Kartendeck.pdf

METHODE
Ideation Workshop

5.6 Phase 3 - Idee (Ideation)

Ein Ideation Workshop dient der Generierung von Ideen. Im Rahmen der Entwicklung einer
spielbasierten Anwendung dienen Spielerlebnisse der Workshopteilnehmer als Quelle der
Inspiration fur Innovation. Dabei kommen eine Vielzahl unterschiedlicher Methoden und Tools
zum Einsatz, von denen eine Auswahl auf der PIC-Website verfugbar sind

(www.playful-interaction-concepts.de).

Das PIC-Team im mehrtégigen Ideation Workshop; ©PIC

ERGEBNIS

WER

Ergebnis eines oder einer Reihe von Work-
shops ist eine Auswahl von Konzeptideen,

die bezlglich ihres Ausarbeitungsniveaus
vergleichbar sind, sodass im Folgenden eine
Entscheidung zur Umsetzung getroffen werden
kann.

WANN

Am besten zu Beginn der Ideationphase und
wenn moglich wahrend der Phase nochmals.

VORHER

Im Vorfeld sollte das gesamte Analysevorgehen
aus Phase 2 abgeschlossen und angemessen
dokumentiert sein, sodass diese Ergebnisse
gewinnbringend fur die Ideation angewandt
werden kdnnen.

NACHHER

Die am Ende eines Workshops skizzierten
Ideen sollten im Rahmen einer Konsolidierung
soweit ausgearbeitet werden, dass eine
tragfahige Entscheidung fur die Umsetzung
einer oder mehrerer |deen getroffen werden
kann. AnschlieBend folgt die Umsetzung.

Version Februar 2016

Auftraggeber, Designer, User Researcher,
Geldgeber

MATERIAL

Aufbereitete Analyseergebnisse aus voriger
Phase, Personas, Ideation Canvas, typisches
Brainstorming-Material (Post-Its, Stifte, White-
board), Mechanikkarten, Erlebnisqualitaten,
Beamer

WISSEN

Es ist kein explizites Wissen notwendig, um
einen Ideation Workshop durchzufuhren, Er-
fahrung im Moderieren von Kreativ-Workshops
ist hilfreich. Fir den konkreten Anwendungsfall
empfiehlt es sich allerdings, Experten fur die
relevanten Themenbereiche mit einzubezie-
hen.

ABLAUF

Vorbereitung - Intro - fachlicher Input Mind-
set/Warm-up - Kreativphase - Konsolidierung
(» Kapitel 5.6: Phase 3 - Idee Durchfihrung
eines Ideation-Workshops)
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5.7 Phase 4 - Auswahl & Konzeption

»

ie Konzeptionsphase fithrt nach der

Auswahl einer Idee das entsprechende

Exposé und/oder Idea Canvas zu einem
vollstindigen Designkonzept aus. Ein spiele-
risches Mindset ist erneut Grundlage dieser
zweiten Transferphase, in der Spielkonzepte, ihre
Mechaniken und Elemente sowie projektstrategi-
schen Ziele am Anwendungsfall operationalisiert
werden. Wie die Ideationphase ist die Phase 4
vorwiegend eine Kreationsphase. Es entstehen
iterativ Prototypen zur Bewertung und Annéhe-
rung an die inhaltlichen sowie erlebnisorientier-
ten Ziele.
Beteiligte: Auftraggeber, Geldgeber, Designer,
User Researcher

Input: Literatur, unterstiitzendes Material und
Anschauungsmaterial aus dem Game Design,
Playful Design und der Anwendungsdomane so-
wie Grundlagen im Interaktionsdesign. Darunter
fallen theoretische Modelle, beispielsweise die
formalen und dramaturgischen Elemente eines
Spiels (Fullerton 2014), verschiedene Designkar-
tendecks (Schell 2014), sowie Visualisierungen
und reale Modelle der Anwendungsdomaéne,
wenn moglich und angebracht. Dem Konzept-
team hilft zusétzlich die Kenntnis wissenschaft-
licher Theorien und Modelle, wie beispielsweise
dem Person-Environment-Fit (Kristof-Brown et
al. 2005), welches Aspekte der Passung von Per-
son zu Situation erldutert, oder die umfangreiche
Literatur zu Lernvorgangen (Whitton 2012) mit
und in Spielen.

Throughput: Erneut konnen und sollten fach-
liche Experten fiir den Anwendungsfall zeitweise
hinzugezogen werden. Nur sie kennen den An-
wendungsfall im Detail und kénnen eine genii-
gende Berticksichtigung kontextueller Faktoren
(Richards et al. 2014) sicherstellen. Jetzt werden
auch die zu Beginn erwéhnten Unterschiede
zwischen Anwendungsdoméne und Spiel wieder
in die Diskussion einbezogen (vgl. Abschnitt
Herausforderungen beim Einsatz angewandter
Spielformen). Spieltypische, aber

Produktion L
lichung

realweltlich schwierige Fragestellungen, wie

die des Scheitern-Diirfens oder des Grades

der Selbstbestimmtheit, konnen interessante
Diskussionen auslosen. Schwieriger ist hingegen
die Auflésung eines moglichen Interessens- bzw.
Zielkonfliktes zwischen wirtschaftlichen Zielen
und Nutzerbediirfnissen in Bezug auf den Pro-
jektgegenstand (Herrmanny und Schmidt 2014).
Aufgrund des schwer greifbaren, offen-kreati-
ven Designprozesses versucht die Forschung,
diese Phase zunehmend mit Methoden wie zum
Beispiel den Design Lenses anzureichern. Eine
Design Lens bezeichnet sprichwortlich eine
Brille oder Linse, die einen bestimmten Fokus
erlaubt. Ein Beispiel wére die Abbildung formaler
Strukturen digitaler Spiele nach Fullerton (2014)
oder das Denken in hierarchisch verkniipften
Interaktionszyklen (Cook 2007). Beide kénnen
dem Vorgehen im Designprozess Fithrung geben.
Designkartendecks dienen hingegen als Inspira-
tionsquelle fiir Teilprobleme und zum kritischen
Hinterfragen der Ausarbeitungen. Die Phase ist
stark iterativ und tberfiihrt das Konzept schritt-
weise in konkrete Formen und Prototypen, die
moglichst am Nutzer getestet werden konnen.

Output: Ein Designkonzept, das je nach
Komplexitdt in mehreren Ebenen, Darstellungs-
tiefen und Medien dokumentiert wird. Dazu
kénnen gehoren: Lastenheft (Was), ein Pflich-
tenheft (Wie) sowie unterschiedliche, detaillierte
Konzeptschreiben, Prototypen und projektpla-
nerische Informationen wie eine realistische
Kosteneinschatzung. Am Ende der Phase steht
ein Produktionsplan, mit dem in der Folge ein
Produktionsteam zu definierten Konditionen
gesucht werden kann.

Tools: Exposé Sheet, Mechanics Cards, Karten-
decks, Abnutzungseffekte, Contenterstellung



METHODE
Gamification Design Modell

5.7 Phase 4 - Auswahl & Konzeption

Das Gamification Design Modell (GDM) dient der Ideenfindung von neuen Features, Funktio-
nen und Regeln fur nicht-spielbezogene Anwendungen unter Berucksichtigung der Nutzerbe-
durfnisse. Ubergeordnetes Ziel ist, die richtige Wirkung auf den Nutzer zu erzeugen, um ihn
dauerhaft fur die Nutzung des Produkets zu motivieren. Das GDM baut auf dem Prinzip des
MDA Frameworks auf. Das MDA Framework (Mechanics, Dynamics, Aesthetics) ist eine Analyse-

methode aus dem Spieledesign.

1. Element

(Re)Aktion

P,

Regeln

Feature

2. Interaktionen

3. Wirkung

+

Wirkung motivierend

auf Persona

—

(Re)Aktion

Das Gamification Design Modell; ©PIC

ERGEBNIS

Anpassung des Elements

MATERIAL

Entwicklung von Features, Funktionen und
Regeln, die den Nutzer emotional positiv
ansprechen. Die Motivation zur Nutzung der
Anwendung soll somit gesteigert werden.

WANN

Wahrend der Konzeptionsphase, um konzep-
tionelle Ideen mit Gamification-Elementen
anzureichern

VORHER

Klare Zielsetzung festsetzen, Persona und de-
ren BedUrfnisse kennen, erste Grobkonzepte
sind entschieden

NACHHER

Weiterentwicklung Erfolg versprechender Ideen
in Form von Feinkonzept, ggf. Prototypen.
Testen der entwickelten Ideen und darin
enthaltenden Elemente, Interaktionen und
Wirkung

WER

Designer

Gamification Design Modell

WISSEN

Kenntnis Uber Gamification Design Modell.
Verstandnis fur die Erarbeitung von Elementen,
Interaktionen und Wirkung. Kenntnis Uber Per-
sona, Spielertypen und Produkt, um relevante
Ideen zu erarbeiten.

ABLAUF

Zielsetzung des Konzeptionsbereichs muss de-
finiert sein. Zusatzlich missen die Persona-Be-
durfnisse geklart sein bzw. welche Empfindun-
gen bei ihr erzeugt werden sollen.

Die Problemlésung erfolgt durch das Abstim-
men der drei GDM-Komponenten:

1. Element

2. Interaktion

3. Wirkung

Bei der Anwendung wird zuerst die gewlnsch-
te Wirkung (auf Persona) definiert.

Zweiter Schritt ist das Entwickeln der richti-
gen Elemente und die daraus resultierenden
Interaktionen.

Aus diesen beiden Komponenten resultiert
eine Wirkung. Entspricht diese nicht der
gewlnschten Wirkung, muss an Element und
Interaktion feinjustiert werden.
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5.7 Phase 4 - Auswahl & Konzeption

Theorie Deck of Lenses

Das Deck of Lenses besteht aus insgesamt 113
Karten, die kreativ anregen und ein bestehendes
Game Design hinterfragen. Sie sind die Kurzform
der ausfiihrlicheren Beschreibungen des zugeho-
rigen Buches ,,The Art of Game Design“ von Jesse
Schell, CEO von Schell Games und Professor am
Entertainment Computing Center der Carnegie
Mellon University, USA. Die Karten wurden fiir
das Design von Spielen entwickelt. Daher wirken
einige der Lenses recht speziell und unpassend

Aufbau der Karten

Die Karten sind beschrieben durch einen
Titel, eine laufende Nummer und ein
Symbol. Das Symbol setzt die Lens in
Beziehung zur Spielerfahrung, dem Spieler,
den Spielmechaniken, dem Prozess der
Entwicklung oder dem Designer. Eine Karte
kann mehreren Kategorien zugeordnet
sein. Unterhalb der lllustration findet sich
eine Aussage zu Ziel und Herausforderung.
Durch die darunter stehenden Fragen
geben einem Designteam Fuhrung und
Anleitung ein Spiel zu Uberprifen und zu
hinterfragen. Ersetzt ein Konzeptteam den
Begriff ,Spiel” mit seinem eigenen Projekt,
lassen sich viele der Fragen im Ubertra-
genen Sinne stellen oder stellen sich in
ahnlicher Form auch in anderen Diszipli-
nen. Die Lens of Accessibility zum Beispiel
hinterfragt die Einsteigerfreundlichkeit und
Gebrauchstauglichkeit eines Produktes.

fir spielbasierte oder gamifizierte Anwendungen.
Bei ernsthafter Auseinandersetzung und Transfer
der Fragen in den eigenen Kontext bieten sie
jedoch eine wertvolle Hilfestellung fiir das Hin-
terfragen und Weiterentwickeln eines bestehen-
den Konzeptes.

The Lens of
54 - Acc:ss?;itl,ity

 [lustration by Karen ;‘".fa.‘ffipx :

__M.mwapude(aamofam
kind) to the players, they should be able to clearly
visualize what their first few steps would be. Ask

How will players know how to begin solving my puzzle, or
playing my game? Do [ need fo explain it, or is it
self-gvident?

Does my puzzle or game act like something they have
seen before? If it does, how can | draw attention to that
similarity? If it does not, how can | make them

understand how it beh ?

Does my puzzle or game draw people in, and make them
want to touch it and manipulate it? If not, how can | change
it s0 that it does?

The Lens of Accessibility aus dem Kartenset A Deck of Lenses
von Jesse Schell



METHODE
A Deck of Lenses

Die Karten zum zugehorigen Buch The Art of Game Design von Jesse Schell sind fur die

5.7 Phase 4 - Auswahl & Konzeption

Entwicklung und Vertiefung des Designs digitaler Spiele entwickelt worden. Sie kdnnen zum
gleichen Zweck auch fur die Verbesserung angewandter Spielformen verwendet werden.

e

pacaning

e Lens of

Th
Simplicity and Transcendence

86 a The Lens of

i Chotee®

A Deck of Lenses von Jesse Schell; ©Schell Games; Foto: Ralf Schmidt

ERGEBNIS
Das Kartendeck erlaubt Experten, im Detail ein
Konzept aus der Sicht eines Spieldesigners zu

reflektieren und Schwachstellen wie Verbesse-
rungsmaoglichkeiten aufzudecken.

WANN

Ab Start der Konzeption einer Idee. Der Einsatz
istin jeder Iteration eines Konzeptstandes
moglich und empfehlenswert.

VORHER

Phase 3 - Ideation, eine oder mehrere Kon-

zeptideen wurden ausgewahlt und weiterent-
wickelt.

NACHHER

Ndchste Iteration des Konzeptes

WER

Designer

MATERIAL

A Deck of Lenses (ISBN-13: 978-0692288870);
App fur Smartphone ,The Art of Game Design:
A Deck of Lenses” im Google Play Store und
Apple iTunes Store

WISSEN

Vorwissen im Bereich Spieledesign und
angewandte Spiele sowie bereits reflektiertes
eigenes Spielverhalten sind hilfreich.

ABLAUF

Methodisch:

Das Designteam teilt das komplette Set unter
sich auf. Karte fur Karte wird gelesen und
anhand ihrer Relevanz fUr das aktuelle Konzept
einsortiert oder beiseite gelegt.

Zufallig:

Jeder Teilnehmer im Team erhalt bis zu funf zu-
fallig ausgewahlte Karten und wenige Minuten
Zeit, anhand der Fragen Verbesserungen und
Ideen fUr das Konzept aufzuschreiben.

In einem zweiten Schritt stellt jeder Teilneh-
mer seine Sortierung und Assoziationen zu
den Karten vor. Die Ideen werden diskutiert,
gesammelt und fur die Weiterentwicklung des
Konzeptes priorisiert.

AUFWAND

Zwei oder mehr Teilnehmer. Das methodische
Vorgehen braucht einen Zeitraum von zwei bis
drei Stunden. Die zufallige Variante bendtigt
pro Teilnehmerzahl funf bis zehn Minuten. Der
Zeitaufwand kann durch eine Vorsortierung
und Reduzierung der Kartenanzahl anhand
ihrer Kategorien vorgenommen werden, z. B.
nur Karten mit Bezug zu Spielmechaniken.

33
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5.8 Phase 5 - Produktion

Auswahl &
Konzept

ie Produktionsphase ist der Kreations-
D phase nachgelagert und beschreibt die

Umsetzung des Designkonzeptes in eine
nutzbare und wirksame Losung, beispielsweise
eine Software oder ein Bildungskonzept. Durch
die Vorarbeiten und Dokumente ist eine hohe
Planbarkeit der Dauer und Kosten dieser Phase
gegeben.
Beteiligte: Auftraggeber, Designer, Geldgeber

Input: Je nach Vergabe oder interner Produk-
tion, produktionsbedingte Ressourcen, Software
(Programme, SDKs, Middleware), Produktions-
workflow, weitere Experten der unterschiedlichen
Gewerke

Produktion NEIBHENE

lichung

Throughput: Die Durchfithrung der Produk-
tion obliegt den individuellen Produktionspro-
zessen des Teams oder der Dienstleister. Dabei
ist ein iteratives Vorgehen weitestgehend tiblich.
Falls noch nicht geschehen, muss parallel zur
Produktion die Einfithrung des Produktes vorbe-
reitet werden. Je nach Anwendungsfall kommen
dadurch weitere Beteiligte, wie Kommunikati-
onsabteilungen/-beauftragte, hinzu. In manchen
Fillen kann es durchaus sinnvoll sein, die Ein-
fithrung als regelrechten Verdnderungsprozess
und somit Aufgabe des Changemanagements zu
begreifen und zu planen.

Output: Das Produkt/Artefakt sowie die Do-
kumentation der Entwicklung und das Einfiih-
rungskonzept



5.9 Phase 6 - Veroffentlichung & Pflege

ie letzte Phase beschreibt die Einfithrung
des Produktes in den Kontext und die
Uberpriifung der geplanten Ziele aus
der Phase Sondierung, zudem Korrekturen und
weitere Aufgaben der Produktpflege.
Beteiligte: Auftraggeber, Geldgeber, Designer,
User Researcher

Input: Einfithrungskonzept und die zu Beginn
festgelegten Qualitatskriterien

Throughput: Die Ziel- und Erfolgsiiberprii-
fung ist mehrschichtig zu sehen. Im Einklang mit
einer gingigen Definition, die Spiele als regel-
basierte, formale Systeme mit einem variablen,
quantifizierbaren Ergebnis beschreibt, gibt es
auch fiir angewandte Spielformen wie Gamificati-
on eine Anzahl direkt messbarer und damit leicht
uberprifbarer Metriken, wie Nutzerzahlen und
Nutzungsfrequenz.

Schwerer zu erfassen ist hdufig die Qualitit von
Ergebnissen. So wird der Einsatz von Punk-
tesystemen beispielsweise in Gamification-An-
wendungen regelmaf3ig mit einer gesteigerten
Nutzeraktivitdt in Verbindung gebracht

. Auswahl & :

(z.B. www.enterprise-gamification.com). Anga-
ben zur Qualitét der erzeugten Ergebnisse, zum
Beispiel der Sinnhaftigkeit von Kommentaren
in sozialen Netzwerken, fehlen jedoch zumeist
oder werden indirekt tiber diskussionswiir-
dige Bewertungssysteme im sozialen Kontext
realisiert.

Psychologische und individuell erlebnisbezoge-
ne Faktoren wie das Nutzererlebnis, Akzeptanz,
Freude und Zufriedenheit bilden eine weitere
Ebene der Qualitétsiiberpriifung. Fiir verlassli-
che Aussagen unter wissenschaftlichen Quali-
tatsanspriichen ist allerdings haufig kein Budget
eingeplant. Neben der Erfolgskontrolle muss
auch ein Nachhaltigkeitskonzept erdacht und
realisiert werden, welches technische, inhaltli-
che und ggf. weitere Mafinahmen definiert und
Ressourcen dafiir reserviert.

Output: Reflexion des Projektverlaufs, Evalua-
tionsergebnisse, Produkteinfithrung, Nachhal-
tigkeitskonzept

Veroffent-

lichung
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Das Produkt: TRAIN -
Von der Idee zum
Produkt

Unser Projektvorhaben war, eine App zu erstellen, die positiv
auf das DB Planet wirkt, die digitale Vernetzung und den

Dialog zwischen den Mitarbeitern fordert und im Idealfall die
Akzeptanz des neuen Systems erhoht. Es folgt die Beschreibung
unserer Entwicklungsschritte. Die einzelnen Projektphasen
werden - ebenfalls anhand des Phasenmodells — nacheinander
aufgeschlUsselt und beschrieben.




38

6.1 Sondierung

Setup und Projektziele

Fiir unser Projekt haben wir den Kooperati-
onspartner DB gewonnen und das Projektziel
formuliert. Anschlieflend wurd ein Vertrag iiber
den von PIC formulierten Projektinhalt mit der
Bahn geschlossen. Das Social Intranet hatte zu
dem Zeitpunkt den Namen DB Together (im spa-
teren Verlauf wurde es umbenannt in DB Planet)
und war fiir die Umsetzung mit phasenweisem
Rollout vom Vorstand bewilligt.

Unser Projektvorhaben war, eine App zu erstel-
len, die positiv auf das DB Planet (DBP) wirkt,
die digitale Vernetzung und den Dialog zwi-
schen den Mitarbeitern fordert und im Idealfall
die Akzeptanz des neuen Systems erhoht. Es war
definiert, dass die DB an allen Erkenntnissen
und Ergebnissen des Projektes uneingeschrankt
teilhat und die offenen Daten der App zum Ende
des Projektes erhalten kann. Nicht garantiert
wurde, dass das Ergebnis von PIC eine fertige,
firr die Bahn umsetzbare Applikation ist, die
sofort angewendet werden kann.

Wir kldrten mit der Bahn die Ansprechpartner,
die autorisiert waren, uns tiber alle das DB Planet
(DBP) betreffenden Vorginge zu informieren. In
der Kommunikationsabteilung am Standort Ber-
lin war ein eigener Bereich fiir das DBP geschaf-
fen worden, eingegliedert in die Konzernkommu-
nikation. Wir erhielten die Konzeptpapiere und
die grafischen, technischen und strukturellen
Entwiirfe. Die ausfithrende Instanz aller prakti-
schen Arbeiten am DBP war der firmeneigene
IT-Bereich DB Systel.

Einarbeitung/Unternehmensziele

Die erste Zeit der Zusammenarbeit war gepragt
vom gegenseitigen Kennenlernen sowohl der
beteiligten Personen und Rollen als auch der
Inhalte, konzeptionellen Verankerung, der
Zielformulierungen und Erwartungen. Bei
einem gemeinsamen Treffen erlauterten unsere
Kooperationspartner die Hauptziele der Social
Intranet-Einfithrung.

Unser Projektvorhaben war,
eine App zu erstellen, die positiv
auf das DB Planet wirkt, die digi-
tale Vernetzung und den Dialog
zwischen den Mitarbeitern for-
dert und im Idealfall die Akzep-
tanz des neuen Systems erhoht.

Dies sollten die Effekte fiir Mitarbeiter und Kon-
zernkommunikation sein:
» Konsistente Kommunikation in Echtzeit
» Transparenz & Authentizitdt: Demokratisie-
rung im Unternehmen

v

Erwartungsmanagement: mehr Verstindnis
fiir Konzernmafinahmen

Mehr Wertschatzung fiir die Arbeit durch
Transparenz und direktes Feedback
Mitarbeiterzufriedenheit und Attraktivitit als
Arbeitgeber erhéhen

v

v

v

Alle Mitarbeiter konnen erreicht werden —
Standort und abteilungstibergreifend
Wissen identifizieren, halten, entwickeln —
Innovationsfahigkeit steigern

v

Um unsere Arbeit aufnehmen zu kénnen, war
wichtig, das geplante System zu kennen, die
Struktur und die zu erwartenden Inhalte, damit
wir dariiber unserem Hauptprotagonisten, dem
zukiinftigen Nutzer, ndherriicken konnten. Da
klar war, dass wir nicht im System direkt agieren
werden, mussten wir moglichst viele Informa-
tionen iiber Konzept und Inhalte erhalten, um
dann wiederum einschatzen zu konnen, wie das
System wirken und beim User ankommen wird.

Die User sollten nach und nach in drei Phasen in
das DB Planet einziehen. Die ersten Fokusgrup-
pen waren definiert, weitere sollten folgen, bevor
der gesamte Konzern angeschlossen wird.



6.1 Sondierung

etwor|

DB)
Strategische Basis und Projektziel ogistics

Digitalisierung 4.0
v Aufbruch in das Zeitalter 4.0

v Social-Media: Kommunikation in Echtzeit und
mobil

v Demokratisierung: Alle Mitarbeiter werden
gleichzeitig informiert

= Arbeitseffizienz steigern und
Kommunikationsprozesse beschleunigen

Okonomie

. . D]E Networ
Social-Intranet-Funktionen Logistics

" Top-Arbeitgeber
v' Arbeitgeberattraktivitat starken

v' Mitarbeiterzufriedenheit erhohen Social Intranet
v Demografiefestigkeit fordern

® Reaktion auf Mitarbeiterbefragung 2014

=) Handlungsfeld mit hdchster Prioritat:
Information, Kommunikation und Einbindung

Digitale Motivation

Informieren Motivieren Fihren

Folien aus Vorstandsprasentationen der DB; ©DB
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6.1 Sondierung

Mobili
Networ
Logistics

—

Auswahl der Fokusgruppen: Hintergrund und Zielstellung

Status Pilot* Ziel
Technische Die Software ist BKU-unabhéngig und fir - Alle
fafeasteilbise Smartphones optimiert. Mitarbeiter

' de.r _ u Fernverkehr
Mitarbeiter im P v/ Trainer Bordservice
DB-Konzern
= Station & Service
Mo | v Service-Mitarbeiter E I
on ¥' Service-Coaches Q
K
= Personal
Ohne BKU- ; : ; Mit PC- Mit PC und
NAcehl H v Teilnehmer: PvO, Konzernleitung, F :
S Service Center Gruppenfunktionen S AT
m Technik, CTO; CIO DB-Konzern
T v’ Ausgewéhite Teams
BKUS Non:
B e = Deutsche Bahn Stiftung BK
Anschl v
nschluss G Gesamtes Team F Mit Smartphone S BRU
Anschluss
= Kommunikation und Marketing (GN)
GN v Ausgewdhlte Teams E':l

Mobility
Networks
Logistics

DB

Social-Intranet-Redaktion: Content & Strategie

—
Zielgruppen

It Visuelle Kommunikation

Management Social Intranet Lab / Strategie
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Echtzeit-Kommunikation &
Themenmanagement

Integrierter Content (leicht
verstindlich)

Infotainment

Monitoring der
Kommunikation

Regelhoheit &
Konfliktmanagement

Digitale Abzeichen

Storytelling
Knackige/ Headlines
Plakative Bildsprache
Videocontent

Innovationsmanagement &
Design Thinking

Trendscouting

Evaluation & strategische
Weiterentwicklung

Forschungsprojekt mit C3
und Universitit Duisburg-
Essen: Playful Interaction
Concepts

Folien aus Vorstandsprasentationen der DB; ©DB



Ausblick: Aus dem Piloten erfolgt die konzernweite Umsetzung —
Test-User sind bereits jetzt von der neuen Plattform begeistert

Zahlen, Daten & Fakten

" Zielsetzung: Alle 310.000 Mitarbeiter
weltweit greifen auf DB Together zu

"  Davon: 235.000 Mitarbeiter ohne PC-
Arbeitsplatz

" Pilotphase mit 1.500 Nutzern ist
gestartet

" Bis Jahresende 2015: Zugriff von bis zu
15.000 Pilotteilnehmern geplant

" Bereits 15 Initialisierungsworkshops
mit Pilotgruppen durchgefiihrt

" Jetzt schon iiber 50 aktive Communities

¥ Schon fiinf technische
Entwicklungsphasen erfolgreich
abgeschlossen

Stand Mitte 2015
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6.1 Sondierung

DBI Networks

Logistics

Der Initialisierungsprozess zu DB Together ist fir die ca. 20
Mitghieder der c.point Community durch das DB Together
Projektteam hervorragend durchgefiihrt worden. DB
Together ist fir uns im C Ressort ein wichtiges und gutes
Instrument der Kollaboration und erginzt unsere bisherigen
MaRnahmen zur Kommunikation, Information und
Einbindung. Es bietet zudem eine gute Plattform zur
Wissensvermittlung. Fazit: So macht Arbeit 4.0 Sinn und
Freude. Vielen Dank fiir den professionell

durchgefiihrten Workshop im Namen unserer gesamten
c.point Community.

vor39Minuten 2 Gefalltmir  Antworten

[T
Auf DB Together habe ich schon lange gewartet! Ich bin in
meinem Bereich fiir die interne Kommunikation zustandig
und agiere bislang immer noch mit Newslettern. Dazu bin ich
auf diversen DB-internen Kommunikationskanlen unterwegs
(DB-net, Wikis, Gruppenlaufwerke, T-Blog...). Ich erhoffe mix
durch DB Together eine direktere, spontanere und
individuellere Kommunikation als bisher.

2Juni 5  Gefalltmirmicht  Antworten

[T
DB Together bietet viele niitzliche Funktionen fiir das Social-
Media-Team. In unserer Community tauschen wir uns Gber
brandaktuelle Themen aus. Gerade wahrend der Tarifrunde
hat sich das Social Intranet als wunderbare Erganzung zu
bereits etablierten Krisenkommunikationsprozessen
erwiesen. Weiter so!

2.Mi 3  Gefall mixmicht  Antworten

Folie aus Vorstandsprasentationen der DB; ©DB

in elementarer Bestandteil wurde dabei zur

grofiten Hiirde: die Zeit! Wesentlich ldnger

als geplant und vorhergesagt dauerte die
Phase der Fertigstellung, die wiederum die Phase
des ersten Rollouts verzogerte — unseren ersten
und wichtigsten Ankniipfungspunkt. Denn erst,
wenn sich die ersten Nutzer im System bewe-
gen und Erfahrungen sammeln, werden wir die
ersten Erkenntnisse sammeln kénnen.

Verandertes Vorgehen

Nachdem einem halben Jahr Verzégerung ent-
schieden wir im Projektverbund, unsere Vorge-
hensweise anzupassen und unseren Projektablauf

zu verandern. Wir arbeiteten aufgrund der theo-
retischen Vorkenntnisse an den Methoden weiter
und versuchten, parallel zur weiteren Genese von
DB Planet auch ohne den direkten Kontakt zum
User geeignete Ideen zu entwickeln. Wir mussten
also ohne eine intensive Analysephase zur Idea-
tion springen, mussten Erfahrungen abstrahie-
ren, unsere bisherigen Kenntnisse zu weiteren
Annahmen verdichten, damit wir mit dem, was
dann entstand, richtig liegen konnten.

Die DB hielt uns weiter auf dem Laufenden, doch
waren zunéchst keine weiteren Erkenntnisse oder
Ankniipfpunkte erwartbar.
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6.2 Analyse

tir die Analysephase wurden zwei Gruppen

ausgewdhlt: Zum einen typische Biiroarbei-

ter aus der Firmenzentrale in Berlin, zum
anderen Mitarbeiter von Station und Service
verschiedener Standorte. Station und Service
umfasst eine Reihe von Serviceberufen auf Bahn-
hofen, in denen es vor allem um Information und
Abliufe im Bahnhof, aber auch um Themen der
Sicherheit und Sauberkeit geht. Es sind vorwie-
gend mobile Berufe ohne ruhigen, abgeschotte-
ten Arbeitsplatz — dies teils mit Kundenkontakt,
teils ohne.
Unsere Fragen betrafen den gesamten Bereich
der Mitarbeiter-Kommmunikation. Neben vielen
anderen Ergebnissen sollen hier nur die fiir die
Genese von TRAIN relevanten Ergebnisse darge-
stellt werden.

Team und Konkurrenz

Unsere Analyse ergab fiir die Mitarbeiter eine
Gemeinsamkeit in der Sicht, die sie auf ihr
Kernteam haben. Sei es das im Bahnhof, an dem
sie taglich arbeiten oder ihr Kernteam von fiinf

Teile der Interviewergebnisse als thematische Cluster; ©PIC

bis 20 Kollegen, mit denen sie im Bahntower
gemeinsam ihrer Biiroarbeit nachgehen. Das
Kernteam hat einen engen Zusammenhalt und
ein Gefiihl von Vertrauen und gegenseitiger
Unterstiitzung.

Ein kleiner Unterschied lag in der erweiterten
Sicht iiber die Kernteams hinaus. Bei Station und
Service herrscht eine grofie lokale Verbunden-
heit, ,,unsere Familie am XXX-Bahnhof“ nannte
es eine Befragte,;der Sicht dartiber hinaus wird
nur wenig Beachtung geschenkt. Konkurrenzen
oder Neid waren wenig bis gar nicht zu finden.
Die Biiroarbeiter hingegen spiiren, auch wegen
der gréfleren Nédhe zu anderen Abteilungen, klare
Konkurrenzen iiber ihr Team hinaus. Wéhrend
andere Teams aus der eigenen Abteilung noch
Unterstlitzung erfahren, ist zu anderen Abtei-
lungen klare Abgrenzung zu spiiren. ,Am Ende
geht es auch darum, wer von den héheren Chefs
wahrgenommen wird und wer nicht.”, sagte zum
Beispiel ein Befragter.




Einbindung und Alltag

Station und Service-Mitarbeiter fithlen sich
oftmals sehr weit weg von ,denen da oben® im
Konzerntower. Sie bekommen Neuigkeiten und
Entwicklungen oftmals eher aus den 6ffentlichen
Medien mit als aus internen Konzernkanalen.
Entscheidungen werden oft fiir sie getroffen von
Menschen, die ihrer Meinung nach von den
realen Abldufen auf dem Bahnhof , keine Ahnung
haben® Ihr Alltag ist sehr routiniert, vielfach sehr
strikt nach Schichtpldnen geordnet. Abwechslung
und Entscheidungsfreiheit sind wenig vorhan-
den.

Bei Biiroarbeitern hingegen herrscht mehr Frei-
heit, allein schon durch die (Gleit-) Arbeitszeit.
Thre Abliufe sind weniger routiniert. Bei Neue-
rungen fiihlen sie sich aber ebenso wenig gehort
wie Station und Service-Mitarbeiter.

Onboarding und Lernen

Die Biiroarbeiter haben von ihrer Anfangszeit
bei der Bahn berichtet, dass es sehr lange dauert,
das ,,System Bahn“ zu begreifen. Hilfestellungen
dabei waren wenig gegeben. Neue Themen, neue
Software und Ahnliches wird meistens im Lear-
ning-by-doing-Verfahren erlernt, mit gelegentli-
cher Hilfe von versierten Kollegen.

Bei Station und Service erfolgt das Onboarding
meist durch ,,Mitlaufen®. Man bekommt von
Kollegen gezeigt, wie die Abldufe im Einzelnen an
diesem Bahnhof vonstatten gehen. Dazugelernt
wird selten, die Aufgaben sind klar, die Routinen
sind erprobt und werden nur selten angepasst.
Ideen der Mitarbeiter finden selten den richtigen
Ansprechpartner oder der Mitarbeiter weif3 erst
gar nicht, an wen er sein Feedback richten kann.

Erfolge und Lob

Erfolge werden in beiden Nutzergruppen nur
wenig gefeiert. Die Anerkennung von guten
Leistungen wird selten kommuniziert. Schon gar
nicht gibt es feste Rituale oder Strukturen, die
gute Leistung hervorheben.

Die Biiroarbeiter werden in Mitarbeitergespra-
chen oder von anderen Kollegen schon hin und
wieder fir gute Leistung gelobt, feste Strukturen
gibt es dafiir allerdings nicht.

Bei Station und Service gibt es Derartiges noch
weniger. ,Wenn Ansagen von den Chefs kom-
men, ist meistens was schiefgelaufen, Lob ist eher
selten dabei., so ein Mitarbeiter.

6.2 Analyse

it und 5o Seit 2012 am Servicepaint thahnhof Be
* Hat geme Famille und Freunde sm sich Seit 2012 zum Glick wieder zurlick in Berin bai Familie
+ Mag Neusrungen, freut sich dber Inncvation und Freuden

D Smarighone Eﬁ PC

Im Internet sahr aktiv (Laptop, Smartphang)
Shapping, Ticketbuchung, Urtaubsbuchungen

2 Jahre spater nochmal rach Fre Das war furchibar,
wed s dort einfach nicht heimisch wurde
Dansch nach G verselzt worden

bei DB Regio zur Reseverkehrskaufiray
Hat vitle Apps auf dem Handy:

Facebook | | Whatsapp

i | Service Polnt

Persona 1 - Steffi; ©PIC

H()iger, 54 — _Wenn es fiir meine Arbeit Sinn macht, bin ich gerne bereit dazuzulernen

und auch sich selbst gegeniber
t t ist ihm sehr wichig.
= lstneu und will Uber alies Bescheid wissen
* Vermisst manchmal den DOR G hattss

E Lautesttel rrit den
Seanphone Autgaben fiir den Tag
Intemned nutrt er privad kaum, hat aber ein
Smariphone mit Internetrugang

i Apps auf dem Diensthandy:

B [ vmanae |[ e navigmer | [“googie Maps |

Seit 2008 bei Slation + 5
Hat wihrend der vislen Jahre schon viele Stationen und

Berufe bei der Bahn durchlaufen (Gleisaufsicht, auch mal
Teamisitor) und st nn frob  Arbieit

War nach der Wende

Hat bei der DOR Reichsbahn eine &
Slerst: absoien.

ARBEITSALLTAG

EINSTELLUNG ZUR ARBEIT

Persona 2 - Holger; ©PIC
Spielertypen
Die Spielertypen stellten sich in den Interviews
klar heraus. Socialiser, also eher auf Austausch,
Anderen-helfen und Teamzusammenhalt gepolte
Typen, sowie Seeker, Neugierige, Entdeckerty-
pen, herrschten bei Station und Service vor.
In der Biiroarbeiter-Gruppe war ein klarer Favo-
rit erkennbar, der Survivor. Seine Vorliebe gilt der
Freude an der Angst, er mag es, Risiken einzuge-
hen und gerade noch davonzukommen.
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6.2 Analyse

Technische Ausstattung

Alle Mitarbeiter besitzen Smartphones, auf den
Bahnhofen waren ausschlief3lich Samsung S4
Mini vorhanden - dies sind die DB-Gerite —, bei
den Biiroarbeitern herrschen iPhones vor. Note-
books oder Standrechner sind bei den Biiroarbei-
ter selbstverstandlich, bei Station und Service je
nach Einsatzort vorhanden, dann aber geteilt mit
mehreren Mitarbeitern.

Bewertung der Ergebnisse

Die Erkenntnisse und Eindriicke aus der Analy-
sephase unterstiitzen die Konzernstrategie, {iber
eine soziale Intranetlésung eine verbesserte und
transparentere Kommunikation iiber Abteilun-
gen, Standorte und Hierarchieebenen hinaus
erreichen zu wollen. Das Projekt PIC legte in der
Analysephase ein besonderes Augenmerk auf die
Herausforderungen und Kritiken am bestehen-
den System und der tiglichen Zusammenarbeit.

Die hier dargestellten Interviewergebnisse sollten
nicht als Gesamteindruck der Arbeitssituation bei
der Bahn gesehen werden, sondern als Zusam-
menfassung der Themen fiir mogliche Verbesse-
rungen des Arbeitsalltags bei der Bahn. Positive
Aspekte sind dabei natiirlicherweise weniger
stark im Vordergrund, da sie wenig Potential zur
Verbesserung bieten.

Positive Aspekte lassen sich dennoch nutzen,

um sie digital aufzugreifen und hoffentlich zu
verstiarken. Die von den Mitarbeitern gelebte
Austausch- und Belobigungskultur fanden wir
z.B. in allen Teams, quer tiber die Republik. Ein
abzuleitendes Ziel eines spielbasierten Vorhabens
kann also sein diese Kultur iiber ein motivieren-
des und mehrwertstiftendes Angebot iiber die
Organisationsstruktur hinweg ausweiten.

Thorben, 35 — ,Im Job Risiken eingehen spornt mich an“
Perte der manchmal Risik peht Seit 2009 als F P— "
* In seiner Freen gent er geme K Er woilte mehr in Richiung v
; ¥ T nstandig Pr ehen und hat sich deshalh nach einem Job in einem
o s griferen Unternebmen umgesshen

: ! wmm;manmn-‘Kalﬁan

2 Jahre bei Zag! In der Personalabies
Dess: L iwwe oo
= it HR-Schwerpunkt
Informiert sich prival und bensfich hauptsachiich im
{: ‘ Internet, checkt Mails und Termine.
L Apps auf dem Handy Suche nach Bewerbem
PR [emom i | [(reowon | [ ][ e ]

EINSTELLUNG ZUR ARBEIT

Persona 3 - Thorben; ©PIC



6.3 Idee

Vorbereitung und Teilnehmer
Unser erster Ideation Workshop war auf zwei
Tage angesetzt mit zwolf Teilnehmern aus
unseren Projektteams. Das Expertenwissen der
Kollegen war damit breit gefichert vertreten:
»  Wissenschaftliche Betrachtung und Gamifi-
cation/UDE, drei Personen
»  User Experience und Design Thinking/
USEEDS, drei Personen
» Kommunikationsstrategie, Content Marke-
ting, Konzept & Text/C3, finf Personen

Zudem baten wir einen Mitarbeiter aus dem Vi-
sual Lab bei C3 darum, den Workshop illustrativ
mit zu protokollieren. Daraus schufen wir uns

1. BEGRUSSUNG UND ZIELFORMULIERUNG / C3

Unser Projektziel:
Akzeptanzverbesserung von betrieblicher Software durch Gamification

Das kann auf 2 Arten geschehen:

— in zweierlei Hinsicht — eine weitere Betrach-
tungsebene. Auch war die Deutsche Bahn mit
einer Vertreterin der Kommunikationsabteilung
als Gast fiir einen Tagesordnungspunkt dabei.
Der Zeitplan war definiert und sah ein straffes
Programm vor. Wir planten, eine grofie Menge
an Ideation-Formaten und -Experimenten durch-
zuftihren, wissend, dass die Dichte grofd ist und
damit eine hohe Anforderung an Energie und
Konzentration der Teilnehmer bestand. Doch da
die teilnehmende Runde Workshop erprobt war
und wir uns in dem geschiitzten Raum des Pro-
jektes ohne Kunden und Zielgruppe befanden,
trauten wir uns den Ablauf zu.

= Wir zeigen eine Methode, geben eine Analyse der Situation mit einem geeigneten Losungsweg zur

Akzeptanzverbesserung

= Wir zeigen ein fertiges Produkt, welches eine verbesserte Akzeptanz hat

Wie heift also unser Ziel fiir unseren Workshop heute und morgen?

2. FRAGEN STELLEN, EXPERTISE EINHOLEN / USEEDS + UDE

Was ist tiberhaupt Akzeptanz und wie entsteht sie? UDE erarbeitet diesen Punkt.

Wir untersuchen User Experience. Was genau zeichnet
- zeitgemafle
lernforderliche
akzeptanzférderliche
motivationsforderliche Software aus?

= Wir machen ein Experteninterview mit einem Kollegen von USEEDs.

Das zeigt die Theorie.

= Wir sammeln im Vorfeld jede/r Beispiele und héngen Fotos auf von - unserer Meinung nach - besonders gut
gelungenen Interfaces (Konzept, Optik und Nutzen) in unserem Alltag. Also Fernbedienung, Software,

Kamera, Handy etc.
Das zeigt die Praxis.

= Im Anschluss vergleichen wir beides.

3. GAMIFICATION / UDE moderiert

Wir sind unsere eigenen Versuchsobjekte, wir untersuchen unser Spieleverhalten. Von Halma bis Jump and Run ist

alles moglich, jeder kann frei wéhlen.

Gamification/Game Thinking

Wir sprechen dariiber, wie wir Gamification heute verstehen, was wir iiber Motivationen und Spielertypen wissen

und suchen auch hier nach Beispielen. > Eingabe UDE

= Wir spielen, diskutieren und sammeln die Punkte per Whiteboard ein

o Beschreibung meines subjektiven Spielerlebnisses
o Welche Kernmechanik besitzt das Spiel?
o Motiviert/Bindet mich das Spiel, wenn ja wodurch?

4. MINDMAP / C3 moderiert

Wir erstellen gemeinsam eine Mindmap mit der Frage:

Was bringt in einem Unternehmen in der internen Kommunikation sowohl SpaR als auch Nutzen?

Das kénnen Themen und Aktionen sein. Alle beschriften gleich grof3e Zettel mit einer Idee und benennen die

Plattform, auf der die Idee stattfindet.

= Tag 1 endet mit einer ersten offenen Ideenfindungsphase in der wir in Bezug auf die Zielformulierung Ideen
sammeln und entwickeln. Dazu nutzen wir verschiedene Kreativmethoden. Die Phase ist time-boxed.
o Hier kénnten auch konkrete Themen/Fragestellungen Fithrung geben, wie Ideen fiir das DBT

selbst, Ideen fiir eine Kampagne, Ideen fiir eine App

Abends gehen wir nach einer kurzen Pause gemeinsam aus und fiihren die Diskussion fort.

Programm Seite 1
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6.3. Idee

5. UMFRAGEERGEBNISSE / USEEDS + DB

USEEDs prasentiert die bisherigen Ergebnisse aus den Umfragen.
Wir erfahren News und Insights aus dem DB Together.

Wie ist unser ,Spielfeld” definiert (Was kénnen wir wissen? Was diirfen wir verandern?)
= Kompakte Informationen zum DBT

= den bisherigen Umfrageergebnissen
= den Infos der DB (= Mail Sebastian)

6. IDEENCHECK

Was machen wir also?
Was geht in die Umsetzung?

Wir bilden 3 Gruppen und resiimieren den Vortag mit den Aussagen zum DBT.
Dann werden 3 Ideen vorgetragen und weiterverfolgt.

7. PLANSPIEL DESIGN THINKING / USEEDS moderiert

Mit der Methodik des Design Thinking nehmen wir uns das Design unserer Ideen vor. In Gruppenarbeit untersuchen
wir, wie unsere Ideen in Optik und Usability beschaffen sein sollen.
Diese Steps werden dabei von ,User und ,Befrager” durchlaufen:
- Befrager stellt dem User Fragen zum optimalen Screen (zum Beispiel),
lasst ihn dann die genannten Kriterien eingrenzen,
dann muss der User den Screen zeichnen,
dann muss es weiter prazisiert werden,
dann muss der User den Screen basteln,
und schlieflich wird es den eingangs genannten optimalen Kriterien gegeniibergestellt.

8. GAME OF CONTENT / C3 (Paul Ledder) moderiert
Wir ,spielen” das Game of Content. Ziel ist es aufzuzeigen, welche Contents fiir unser Produkt erstellt werden konnen

und durch welche Kanéle man diese verbreiten kann. Wir drucken die einzelnen ,Themen-Kreise" aus, verdecken die
vorgegebenen Beispiele und arbeiten uns gemeinsam oder in Gruppen durch die Kreise.

9. AUSWAHL, SELEKTION
Wir machen eine ,neue Wand“ auf und sammeln an dieser alles, was uns relevant und zielférderlich erscheint.

Wir legen einen Kriterienkatalog fest, nach welchem wir alle Ideen kritisch durchleuchten, die an der Wand gelandet
sind.

Sind alle Ideen bewertet, gibt es mindestens einen Sieger.
Die Sieger-Idee(n) wird dann final présentiert.

Programm Seite 2

Das Programm hatten alle Teilnehmer vorher er-
halten, damit sowohl die Moderatoren ihre Rolle
vorbereiten konnten als auch alle die gewtinschte
Aufgabe im Vorfeld - das Sammeln von gamifi-
zierten Inerface-Beispielen — erledigen konnten.

Ablauf

Unsere zwei Tage waren intensiv und fordernd,
aber auch kreativ und produktiv: Jeder Pro-
grammpunkt wurde von dem vorher definierten
Moderator durchgefiihrt, alle Ergebnisse wurden
visuell mitprotokolliert, alle Steps fanden sich
zudem mit Post-its an allen verfiigbaren Flichen
wieder, auch wurde mitfotografiert. Wir spielten
Games, diskutierten Ziele, tauschten Ideenfrag-
mente aus und widmeten uns schliefllich der

langen Runde des Ideen-Ausarbeitens. Alle bisher

erarbeiteten Methoden und Kartendecks kamen
zum Einsatz, so konnten wir bei allen Ideen die
verschiedenen Anwendungen nutzen und gegen-
checken.

Zum Auftakt wurden sowohl Projektziel als auch

Workshopziel nochmal gemeinsam formuliert
und die wichtigsten Begrifflichkeiten abge-
glichen. Wir diskutierten eine gemeinsame
Definition von User Experience und ein Modell
zur Entstehung von Akzeptanz. Da Akzeptanz-
verbesserung eines der iibergeordneten Pro-
jektziele war, konnten aus dem Modell gewisse
Komponenten, beispielsweise wahrgenommene
Niitzlichkeit und Bedienerfreundlichkeit, abge-
leitet und in die Zielsetzung und Messkriterien
tibernommen werden.

Wir widmeten uns intensiv dem Thema Gami-
fication und Game Thinking. Zunachst der Be-
griffsklarung mit theoretischen Untersuchungen
und Erkenntnissen, dann der praktischen Unter-
suchung im Selbstversuch — wir spielten! Aus-
gestattet mit diversen Plattformen und Spielen
wechselten wir allein oder in Gruppen durch die
Games, natiirlich nicht, ohne uns jeweils dabei
und danach zu beobachten und unter Kriterien
des Spieleverhaltens abzufragen. Abschluss des
ersten Tages wurde eine intensive erste Ideenrun-
de als grofie gemeinsame Mindmap.

Der Besuch von der Kollegin der DB Unterneh-
menskommunikation am Morgen des zweiten
Tages brachte den gewiinschten Realitédtscheck.
Denn zum einen war immer noch nicht der
geplante Onboarding-Stand beim neuem Intranet
der Bahn erreicht — es waren deutlich weniger
User integriert — zum anderen wurde bereits

in diesem frithen Stadium die Usability des DB
Planet von den Nutzern stark kritisiert. Es gab
Zweifel, ob je in der gewiinschten Form Dialog
und Austausch sowie rege Nutzung auf dem DB
Planet stattfinden wird. Natiirlich ist gerade die
zu erwartende Akzeptanz ein heikles Thema in
der Anfangszeit. Doch da auch die begleitende
Kommunikation noch nicht im vollen Umfang
gestartet war, ist klar, dass die Erwartung hier
nicht hoch sein durfte. Das Team, welches fiir
die Inhalte und aktuellen Beitrdge im DB Planet
zustdndig war, wurde zudem héufig auf andere
Projekte abgezogen; natiirlich hatte die Konzern-
kommunikation meist den Vorrang.

Ideen

Da wir nach wie vor keine Moglichkeit hatten,
den Missstand der Usability im DBP aufzu-
fangen oder zu optimieren, war weiterhin das
Hauptziel, eine moglichst wirkungsvolle Hilfe
zur Nutzungsintensivierung zu geben — von
auflerhalb des Systems. Wir hatten eine Vielzahl
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Teil des PIC-Ideation-Visuelles-Protokolls; ©PIC
von Fragmenten gesammelt und am Vortag auch

bereits einige ausgearbeitet. Ein weiteres Mal
intensivierten wir den Prozess und erstellten
mithilfe unserer Exposé-Vorlage schliefilich fiir
6 Ideen Kurzkonzepte, die wir uns anschliefSend
gegenseitig vorstellten. Alle Konzepte waren Vor-
schlage fiir Applikationen, die Mitarbeiter der DB
auf unterschiedlichste Weise in einen digitalen
Dialog treten lassen.

Wir verabredeten uns fiir einen neuen Termin,
um die Auswahl einer Idee aus diesem Pool
durchzufithren.

Konzepterstellung im PIC-ldeation Workshop; ©PIC
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Sechs Kurzk pte aus der Exposé-Vorlage
als Download auf der Website verfiigbar

www.playful-interaction-concepts.de
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6.4 Auswahl und Konzeption

Auswahl aus sechs Kurzkonzepten

Um unsere Auswahl aus den sechs Konzepten
treffen zu konnen, erstellten wir zunachst Krite-
rien, die uns helfen sollten, fair und sinnvoll zu
entscheiden:

Die Priorisierung der Punkte wurde in einem
zweiten Step diskutiert, da wir den Kriterien
unterschiedliche Bewertungstiefen zuteilen
mussten, weil sie eine unterschiedlich relevante
Rolle fir das Projekt spielten. Schliefilich fiihrte
uns dieser Prozess zu einem Ergebnis: TRAIN.
Dieses Konzept wollten wir weiter ausarbeiten
und schliefSlich zum Prototypen entwickeln. Ein
Zeitplan wurde erstellt und die jeweils Hauptver-
antwortlichen wurden benannt.

15 |145|/115| 9 145|135

3 2 3 1 2 3

Technisches Set-up

In einem weiteren Treffen konnten wir die
notwendige Definition zu den technischen
Details und Rahmenbedingungen festlegen. Wir
entschieden, eine webbasierte App zu program-
mieren, um innerhalb unseres engen Zeitplans
eine Fertigstellung zu erméglichen. Da wir aus
der bisherigen Erkenntnis keine Festlegung auf
bestimmte Gerite und Betriebssysteme bertick-
sichtigen mussten, war dies eine realistische

und gangbare Losung. Zudem konnte damit die
Erstellung der Wireframes und Grafik zeitweise
parallel zur Programmierung stattfinden, was das
geplante iterative Vorgehen trotz der knappen
Zeit weiterhin ermdglichte. Auch dass die kom-
menden User-Testings nicht zwingend mit eigens
erstellten Klickdummys durchgefiihrt werden
mussten, machte uns flexibler.

- .ﬂﬂy”'f vty
nfes e Fidsaghet
el S0 0B
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Konzeption und Ausarbeitung
Nun ging es daran, die Idee in eine User Journey
zu Ubersetzen. Die grundsétzlichen Fragen muss-
ten beantwortet werden:
» Wie sollten die Mitarbeiter angesprochen
werden? Wie ist der optische Stil?
» Wie wird der Ton sein, wie werden Texte, wie
wird das Onboarding formuliert?
» Welchen Charakter hat die App, wie soll ihre
emotionale Wirkung sein?
» Was sind passende Game Mechaniken, wo
koénnen sie eingesetzt werden?
» Wie bringen wir bereits erbrachte Erkenntnis-
se der Methoden- und Kartendecks ein?
» Wie bringen wir die Nutzer dazu, die App
mit allen Features gern und hiufig wieder zu
benutzen, was wird sie begeistern, als User
halten — kurz:
» Was macht ihnen Spaf3?

Die konkreten Inhalte wurden definiert, Welches
Programm an Weiterbildung wollten wir fiir wen
bieten, wobei ist das hochste Interesse und sind
die meisten Matches zu erwarten?
» Welcher Art soll die Weiterbildung sein?
Wie viele Bereiche soll sie umfassen?
» Welche Nutzergruppen sprechen wir mit
welchen Fihigkeiten am besten an?
» Auf welche Zielgruppe konzentrieren wir uns,
auf welche Berufe?
» Welche Skills sind dort vertreten, welche
werden gebraucht?
» Mit wie viel Auswahl wollen wir starten, wel-
che Skill-Levels brauchen wir?

Scribble TRAIN; ©PIC
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6.4 Auswahl und Konzeption

Es musste definiert werden, wie Profile aussehen,
was sie an Informationen beinhalten miissen —
was ist notwendig, was ist reizvoll und was macht
ein Onboarding zur Hiirde?
Zudem war die Darstellung der eigenen Skills
— das Kernstiick des User-Profils und unser
mechanischer Dreh- und Angelpunkt fiir die
Matches - die zentrale inhaltliche und optische
Herausforderung fiir Konzept und Design.
» Wie sieht der Screen aus, wie spielerisch ist die
Optik?
» Es geht um ein Bewertungssystem — wie deut-
lich darf und kann dies erlebt werden?
» User mégen Bewertungen, Betriebsrite nicht,
wie halten wir die Waage?

PIC TRAIN FLOW

ogter Fake-Frofile (unterschiediche Angaben

3 Bof
G VATIEASWESE DI5 REBKIIONIN &t AKLIGREN 08 TESLS6r)

Screenflow der App TRAIN; ©PIC

Erste Navigation und Screens

Noch hatten wir keine belastbaren Analyse-Er-
gebnisse, aber mithilfe unserer bereits erstellten
Personas und den verfiigbaren Gamificati-
on-Tools und Kartendecks erarbeiteten wir eine
erste UserJourney. Wir legten den Ablauf der App
fest, erarbeiteten die Struktur der Navigation und
definierten erste Screens und Texte:

Immer wieder wurde der Ablauf danach ge-
checkt, ob alle Abhéngigkeiten stimmen, die
Auswahl zu den richtigen Screens fiihrt, die
Mechanik die gewlinschte Struktur abbildet.



Gegencheck

In einem weiteren Workshop machten wir den
ausfiihrlichen Gegencheck mit den Kartendecks
und mittlerweile weiterentwickelten Personas.
Wir arbeiteten Details nach und korrigierten
Mechanik und Struktur, wo sie uns zu kompli-
ziert schien — immer wieder lag der Fokus auf

einer schnellen und muhelosen Navigation, um
Abnutzung entgegenzuwirken.

Da die Zeit im Projekt dréngte, begannen wir,

die ersten Wireframes in Design und Text zu fi-
nalisieren und in die Programmierung zu geben.
Beides fand bei C3 statt und konnte somit flexibel
gehandhabt werden.

6.4 Auswahl und Konzeption

User-Testing und Kundenfeedback
Parallel zur Ausarbeitung trafen wir uns erneut
mit der DB, um den Stand von TRAIN vorzu-
stellen und um die nun dringend notwendigen
User-Testings zu vereinbaren. Wir baten um
Feedback zum aktuellen Stand, welches wir
wiederum im Projektverbund diskutierten. Das
Ergebnis lieflen wir in die App einflieflen.

Ein Fragenkatalog und die Vorgehensweise fiir
das TRAIN-Testing wurden nun vorbereitet.

Da unsere App keine Kenntnis des DB Planet
voraussetzte, weil wir aufgrund nicht umsetzba-
rer technischer Verbindung den Ubergang ins
DBP lediglich anhand eines ,,Platzhalter-Screens®
darstellten, mussten die Testpersonen nicht schon
im DBP sein, was die Auswahl und Terminver-
einbarung beschleunigte. Schnell konnten wir
User-Testings vereinbaren und zum Teil wurden
die gleichen Testpersonen wie bei der mittler-
weile stattgefundenen Analyse zum DB Planet
befragt.

Zusitzlich zum Klickdummy wurde den Testper-
sonen eine Auswahl von Piktogrammen vorge-
legt, um ein detaillierteres Feedback zu Grafik
und Stil zu erhalten. Auch das zentrale Feature,
die Helferfigur TRAIN wollten wir separiert be-
trachten lassen, da bereits in mehreren internen
Phasen zuvor die Aufmachung und mechanische
Verankerung (eigener Button oder lediglich
Screenoverview) diskutiert wurden.
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6.4 Auswahl und Konzeption

e
h:ﬂ
e

—

Vielen Dank! Gib nun

iner Feedback, |

Beispiele fiir Feedbackformen der TRAIN App; ©PIC

Iteratives Vorgehen

Die Erstellung einer App sieht wahrend ihrer
Ausarbeitungsphase idealerweise mehrere Test-
schleifen mit User und Auftraggeber vor. Wichtig
ist auch die Moglichkeit, das zukiinftige Produkt
selbststandig durchtesten zu konnen, sowie das
langfristige Testen innerhalb einer Usergruppe.
In unserem Fall wire vor allem die funktionie-
rende Interaktion der Trainings-Matches das
zentrale Testelement.

Jedes Testing ermoglicht ein verbessertes finales
Produkt, jeder User-Kontakt gibt Erkenntnisse,
was bei einer Markteinfithrung zu erwarten ist.
Entsprechend sind die iterativen Prozesse not-
wendige und wertvolle Bestandteile der digitalen
Genese eines Produktes.

TRANWE
SucHe 1)/ VeresALEA]

[

2

JZON WG

-

19,01.2018 | 15:00 Uhr
Office-Programme
Annes Erfahrung:
Hkkokir

cestrauut (bl

g Trainer Feedback

Bewerte das Training:

18.01.2016 | 15:00 Uhr

Office-Programme
Annes Erfahrung:
Jookdek T

Die knappe Zeit erlaubte uns nun lediglich den
kleinen Rahmen mit Klickdummy und Dummy-
Usern. Dennoch waren die Erkenntnisse
umfangreich und da sich das Feedback in vielen
Punkten deckte, waren wir zuversichtlich, zumin-
dest fiir den Fertigstellungsgrad, den wir in der
verbleibenden Projektzeit leisten konnten, auf
dem richtigen ,,User“-Weg zu sein.

Samtliche Interviews wurden aufgezeichnet und
detailliert ausgewertet. Wieder diskutierten wir
Punkte, die noch in Konzept und Umsetzung ein-
flielen sollten. Soweit es programmiertechnisch
noch moglich war, wurden Feedbacks aufgenom-
men und umgesetzt.

HWiire - ASISTELT

Feedbacksammlung aus Interviews zu TRAIN; ©PIC
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Entwiirfe fiir die Helferfigur TRAIN; ©PIC

6.5 Produktion

Da wir in unserem Projekt keine Abgrenzung
von Konzeption & Testing zur Produktion hatten,
weil wir parallel zur weiteren Analyse mit dem
Programmieren beginnen mussten, wird diese
Phase hier nicht eigens beschrieben.

Ansonsten hitte innerhalb einer definierten

6.6 Veroffentlichung

Zum Zeitpunkt des Verfassens dieses Berichts
ist noch unklar, wie, wann und ob die App bei
der Bahn genutzt wird. Unsere Ansprechpartner
signalisierten in jeder Phase grofles Interesse
und stellten das Projekt auch intern vor, jedoch
wurden wéhrend unserer Vertragslaufzeit keine
konkreten Zusagen zu einer weiteren konzeptio-
nellen Ausarbeitung oder gar Implementierung
gemacht.

Nutzergruppe eine lingere Testphase stattgefun-
den, wiren weiteren Anpassungen erfolgt und
hitte man einen Klickdummy vom Auftraggeber
freigeben lassen, um dann in die finale Program-
mierung einzusteigen.

Nichtsdestotrotz hat PIC als Gesamtprojekt zum
Thema Gamification bereits Aufmerksamkeit erhal-
ten und wird bei der DB mittels finaler Dokumente
wie diesem Bericht, samtlicher Ergebnisse, Metho-
den und Studien sowie einer TRAIN betreffenden
eigenen Zusammenfassung noch langfristig Interesse
und Nachfrage erzielen kénnen. (» Kapitel 8)
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6.7 Vorstellung des Produktes TRAIN

Im Folgenden stellen wir TRAIN vor. Unterteilt in Onboarding, Profilerstellung und
Trainings-Match-Ablauf zeigen wir anhand des Screenflows, was den User in der App erwartet.

Onboarding

@ winkommen  §) 2 enrihre @ promenie @ eroticocer @M@ pronic

@ promemin

[DB]

Wer bist Du? Wer bist Du?

VM':EH"EK" bei .
w ON I
© ®

Wer bist Du? Wer bist Du? Wer bist Du?

0K

@ wasiserrany  §)

istTRAIN? )

s ist TRAIN?

Im Onboarding-Prozess werden die Grundfunktionen von TRAIN erklért; ©PIC
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Profilerstellung

@ o @ e @ e ®

Wer bist Du?

[o—

@ prom o =] Profil #
Was kannst Du? Was kannst Du? Was kannst Du?

e Kenntnisse
TRAIN .

Meike
Bahnfrau
i e i ne e bi
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P ——
Software-Kenntnisse Software-Kenntnisse o

@ ot ole - ola i @ o )

Was kannst Du? Was kannst Du?

Termine %

Was kannst Du? Was kannst Du?
e Kenntnisse &

Kategori

Sofe skills Work & Life

@ oorctemine %

@ Johanna Bahnbauer

Tk kK

Office-programme. [or—

DBPlanet

Profil Profil Profil

e s e ~ e ~
Sofe skills

Sofe skills Sofe skills

v

P> N
> = =

Work & Life

¢ =

-
Work & Life

9

Im Rahmen der Profilerstellung kénnen die eigenen Kompetenzen in verschiedenen
Kompetenzbereichen eingestellt werden; ©PIC
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6.7 Vorstellung des Produktes TRAIN

Trainings-Match
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Finden sich Trainer und Schiiler iiber ein Trainings-Match, kdnnen sie (iber DB Planet
einen Termin fiir das Trai

ing vereinbaren; ©PIC
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Feedback-Mechanik

A

D0 bt in 15 Minuten i
Training! Machtest Du jetze
teinehmen?

6.7 Vorstellung des Produktes TRAIN

=N A A

Danke, Du nimmst an dem Training beendet? Vielen Dank (c foffe O hat das
Training tell. Mbchtest Du jetzt das Training Training geholfen und Du hast
beenden?

den etwias dazugelernt
Vielspaf

ok
steigern konntest L schlsgt
® ¢ :

Mochtest Du Deinen Skil anpassen?

A

Vielen Dank! Was mein

Bewerte das Training: Bewerte das Training:

Meike
u

in
Station &
Service

19012016 1 1500 Unr Vielen Dank!

o Schén, dass Du Dir kurz Zef fur ein
ack genommen hast
Dein Schiler vurde Gber den
Vorschiag benachrichig

Nach Ende des Trainings kdnnen Trainer und Schiiler

Feedback zum Training geben; ©PIC

107






Verwertbarkeit und
Verwendung der
Ergebnisse

Das folgende Kapitel stellt die weiterfuhrende Nutzung der
Projektergebnisse vor. Zum einen, wie klein- und mitelstandische
Unternehmen diese zu ihrem eigenen Nutzen verwenden
kdnnen. Und zum anderen, wie die beteiligten Projektpartner die
Ergebnisse und Erkenntnisse in Zukunft einsetzen werden.
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7.1 Wie klein- und mittelstindische Unterneh-
men unsere Ergebnisse verwenden konnen

er Bericht liefert Information und Da unsere Erkenntnisse an keine technische
Argumentation vor wissenschaftlichem Plattform gebunden sind und der Anwendungs-
Hintergrund, mit dem interessier- fall ,Einfithrung eines Social Intranets “keine
te Unternehmen und Einzelpersonen eigene inhaltliche Voraussetzung darstellt, sind samtli-
Kompetenzen aufbauen koénnen. In der Folge che Bereiche unserer Ergebnisse sowohl einzeln
konnen Projektvorhaben entlang des vorgestell- als auch im ganzen Ablauf frei auf neue Anwen-
ten Phasenmodells ( » Kapitel 5) ausgerichtet dungsfille adaptierbar.
werden, welches Schritt fir Schritt durch einen Alle in diesem Bericht dargestellten Ergebnisse
Kreations- und Entwicklungsprozess fiithrt. Die sind auflerdem tber die Website playful-inter-
zugehorige Methodensammlung wird in Form action-concepts.de zuginglich, erkldrt und als

von Methodenkarten und Materialdownloads zur ~ Pakete downloadbar.
Verfligung gestellt. Der Anwendungsfall TRAIN

(> Kapitel 6) beschreibt als Praxisbericht unsere

Ausfithrung des Vorgehens.

L ]
P'a HOME  ERGEBNISSE ~  TEAM  SPIELERTYP-FINDER  DOWNLOADS & PUBLIKATIONEN ~ BLOG [0

plafil interoceen cencepes

Playful

Interaction
Concepts

Das Team Unsere Ergebnisse Downloads Projekt-Blog

PIC - Playful Interaction Concepts

Die digitalen Medien, die wir in unserer Freizeit ver sind interaktiv, nutzer h und
unterhaltsam gestaltet. Sle prigen das Nutzerverhalten und die Erwartungen der Nutzer an
Softwar in threm Ar 1, Insk im Bereich her

Unternehmenssoftware werden jedoch viele Anwendungen diesem Anspruch nicht gerecht. Die
Zielsetzung von . Playful Interaction Concept” war es, diesern Missstand entgegen zu wirken und Wege
aufzuzeigen, wie Software im Sinne einer guten User Experience und vor dem Hintergrund digitaler
Splelerfahrung gestaltet und optimal von den Anwendern genutzt werden kann.

Die Ergebnisse des Projekies bestehen erstens in einer Empfs g des grund ichen Vorgehens fir
e und elner hen Methodenb g fir die
einzelnen Phasen. Der im Prajekt entwickelte Prototyp TRAIN, ein App-Konzept zur Starkung von
und hinl tein elnes solches
Vorgehens.

Wir laden Sie herzlich @in, unsere Ergebnisse zu studieren, zu nutzen, weiterzuentwickeln und erneut
mit uns und der C Y zu tedlen, Zur \g aur der Website finden Sie erginzend einen
umfangreichen Abschlussbericht mit vielen Hintergrundinformationen zum weiten Themenfeld
Splelbasiertes Design.

Ihr PIC-Team

Website www.playful-interaction-concepts.de


www.playful-interaction-concepts.de

ie Idee, spielerisches Design in eher unty-

pischen Kontexten wie beruflich genutz-

ten Anwendungen zu integrieren, erfahrt
auch wissenschaftlich ein weiterhin starkes Inter-
esse. Das Projekt liefert mit seinen Erkenntnissen
wichtige Grundlagen und Anwendungsnéhe und
damit einen elementaren Beitrag zur nationalen
Diskussion um Games und Gamification. Neben
dem Bericht wurden im Laufe des Projektes eine
Reihe von Veroffentlichungen erstellt und in
Konferenzbanden und Zeitschriften publiziert.
Eine vollstandige Auflistung findet sich unter
Publikationen ( » Literaturverzeichnis 8.Publika-
tionen im Projektverlauf).

Weitere Verdffentlichungen von nach Projekt-
ende weitergefiihrter Arbeiten werden zum spa-
teren Zeitpunkt {iber die Projektwebsite
www.playful-interaction-concepts.de bekannt ge-
macht. Eine ndhere wissenschaftliche Diskussion
dieser und weiterer Erkenntnisse erfolgt zudem
in der Dissertationsschrift von Ralf Schmidt.

Gamification. Ein Paradigmenwechsel in der Softwareentwicklung? Zukunftsmeile Paderborn 2015; ©Kiinnemann 2015
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Offen im Denken

Der Lehrstuhl Medieninformatik und Enter-
tainment Computing stellt sich durch die Arbeit
im Projekt kiinftig noch breiter auf und lasst
Ergebnisse in parallele und kiinftige Forschungs-
vorhaben einfliefSen. Die frithe Integration in

die theoretischen und praktischen Lehrange-
bote zahlt sich bereits aus. UX und Gamifica-
tion-Kompetenz wird am Arbeitsmarkt nach-
gefragt, was den Studierenden zugutekommt,

da ihnen dieser Kompetenzvorsprung einen
Wettbewerbsvorteil verschafft. Gamification als
Forschungs- und Anwendungsfeld bleibt zudem
durch die Ubernahme ehemaliger Hilfskrifte des
Projektes auf Mitarbeiterpositionen dauerhaft
am Lehrstuhl verankert. Durch die Natur des
Forschungsvorhabens wurde zudem der interdis-
ziplindre Austausch zu Psychologielehrstiihlen
weiter gestarkt.

USEEDS°’
user centred
thinking

Fiir USEEDS® als Spezialist in nutzerzentrierter
Gestaltung war PIC eine enorme Bereicherung
des eigenen Arbeitsprozesses. Die Nahe von Ga-
mification-Design zu UX Design hat es USEEDS®
ermoglicht, beinahe alle seine Arbeitsbereiche
mit neuen Methoden aufzuwerten. Die theoreti-
schen wie praktischen Erkenntnisse wurden und
werden intern in den sogenannten ,,Clubs®, dem
wochentlichen Fortbildungsangebot, weiterge-
geben.

Es werden diverse Konferenzbeitrage eingereicht,
um das Thema Gamification als Teil des Services
von USEEDS® weiterhin bekannt zu machen so-
wie eine Stimme in der Gemeinschaft der Gamifi-
cation-Designer zu behalten.

Erste Projekterfolge sind ebenfalls bereits zu ver-
zeichnen. Ein Auftrag mit knapp sechsstelligem
Budgetumfang mit dem Thema Gamification ist
eingeworben worden. Weitere Projekte und Kun-
den werden durch eine verstirkte Kommunika-
tion auf das Thema aufmerksam und wiinschen
sich den Einsatz der neuen Methoden in der
Zusammenarbeit.


https://www.uni-due.de/
https://www.useeds.de/

CREATIVE
CODEAND
CONTENT

C3

Fiir die Content-Marketing-Agentur war die
intensive Beschéftigung mit Gamification

eine inspirierende Erweiterung fiir das eigene
strategisch-konzeptionelle Denken. Die im
Projekt gewonnenen Erkenntnisse sowie Me-
thoden und Mechaniken wird C3 in die eigene
Dienstleistung tiberfithren konnen und in die
Beratung einflieffen lassen. Parallele Anwen-
dungsfille in der internen Kommunikation von
Unternehmen zeigen, dass schon bald weitere
Kunden von den mit PIC und bei der Erstel-
lung von TRAIN gewonnenen Erkenntnisse
profitieren kénnen.

Durch die spezielle Auseinandersetzung der
userzentrierten Arbeitsweise im Kontext des
angewandten Spiels gab es bei allen projektbe-
teiligten Mitarbeitern einen enormen Kennt-
niszuwachs, der innerhalb des Unternehmens
Einfluss auf zuktnftige Projekte haben wird.
Dieses Wissen wird nun zunéchst intern mit
Vortridgen und Workshops weitergegeben, in
der Folge dann in die externe Kommunikation
und Beratung eingebracht.

Auf der Projektwebsite wird all das Wissen
downloadbar geteilt und auch die App bereit-
gestellt.

7.3 Weitere Verwertung durch die Partner

Mobility
Networks
Logistics

DB

Hinsichtlich der Verwertbarkeit der Ergebnis-

se haben wir unseren Projektpartner um eine
Prognose zu einer Anwendung und Einfithrung
von TRAIN gebeten. Unsere Ansprechpartner
rdumen der App durchaus gewisse Chancen zur
Umsetzung ein:

»TRAIN kann mittelfristig ein Angebot im Social
Intranet fiir die User sein. Der Grundgedanke

ist ein sehr interessanter und auch in DB Planet
integrierbar. Die App bietet die Méglichkeit,
Mitarbeiter schnell, unkompliziert und ohne
grofSen Kostenaufwand zu befdhigen, sich selbst
in relevanten Themengebieten zusammen mit
einem Trainingspartner weiterzubilden. Von den
Mitarbeitern wird sicherlich die schnelle und
kostenlose Vernetzung und der unkomplizierte
Austausch positiv bewertet werden.

Wir miissen noch ein paar Hiirden tiberwinden,
aber der Einbezug der App in das Social Intra-
net ist durchaus denkbar. Natiirlich miissen die
relevanten Gremien miteinbezogen werden. Dies
sind Betriebsrat bzw. Konzerndatenschutz des
Betriebsrates, der Mitarbeiter-Datenschutz, Com-
pliance und die Arbeitsrechtler. Ebenso kann
der Vorstand der Meinung sein, dass die interne
Weiterbildung auf einem anderen Wege erfolgen
soll.

Und die Anonymitat muss gewéhrleistet sein;
das Tool darf nicht als Kontrollinstrument des
Arbeitgebers fiir Arbeitsquantitat und -qualitét
missbraucht werden; es darf kein Negativeffekt
entstehen, wenn der Arbeitnehmer hierfiir Ar-
beitszeit aufwendet. Zu diskutieren ist sicherlich
die bereitgestellte Anzahl der Stunden, die nicht
vorhandene Kontrolle dariiber, wer die Trainings-
stunden in Anspruch nimmt, und die fehlende
fachliche Evaluierung der Trainingsangebote.
Der genaue Kostenrahmen fiir die Umsetzung
der fertigen App im Unternehmen ist uns noch
nicht bekannt, aber momentan sehen wir das
deutlich groflere Hindernis im Einbezug und in
der Zustimmung der oben genannten Gremi-

en. Und am Ende ist die Umsetzbarkeit davon
abhingig, ob das Tool Anklang bei den Entschei-
dern findet oder nicht.*
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In diesem abschlielSenden Kapitel wird ruckblickend hinterfragt,
wie das Projekt verlaufen ist, und mit Blick auf die Zukunft
dargestellt, welche Fragen offenbleiben und noch beantwortet
werden konnen. Die Zusammenarbeit der Partner wird reflektiert
sowie die Kooperation mit dem Anwendungspartner DB in Form
eines kurzen Interviews.
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8.1 Die Zusammenarbeit der Partner

ir drei Partner erginzten sich ideal,

um sowohl die verschiedenen Pers-

pektiven im Projekt einzunehmen als
auch in der praktischen Umsetzung den jeweils
entsprechenden Part zu tibernehmen. Der For-
schungsansatz der UDE ermdglichte das weitere
Vertiefen von Einsichten und Erkenntnissen in
der theoretischen Untersuchung von Motivati-
on und Verhalten von Usern, was Definitionen,
Methoden und Vorgehensmodelle hervorbrachte.
Die UX- und Ul-Expertise der USEEDS® sorgte

sowohl durch analytische als auch praktische
Erfahrung fiir die entsprechende konzeptionelle
Genese der userzentrierten Applikation, steuerte
Ideations- und Entscheidungsprozesse und
entwarf analytische Werkzeuge. C3 konnte durch
Kundennihe und langjahrige Erfahrung in der
Unternehmenskommunikation das Projektergeb-
nis inhaltlich steuern, die strategischen kommu-
nikativen Ziele vorantreiben und war schliefllich
der umsetzende Part in der Programmierung der
Applikation.

8.2 Tue Gutes und tausch dich aus

llee publizierten und hier beschriebe-

nen Vorgehen und Methoden erhielten

wissenschaftliches wie praxisnahes
Feedback durch den Einsatz in PIC und paralle-
len Projekten der jeweiligen Partnerorganisati-
onen. Auflerdem wurden Teilergebnisse mit der
wissenschaftlichen wie praktischen Community
auf der Mensch und Computer Tagungsreiche
reflektiert. In dem Zusammenhang wurde auch
eng mit anderen Projekten der Férderinitiative
Mittelstand-Digital (www.mittelstand-digital.de)
zusammengearbeitet.
Weiteren Austausch gab es in Expertenwork-
shops und der Zusammenarbeit mit Verbanden
wie weiter oben beschrieben (> Kapitel 4.3:
Zusammenarbeit mit Dritten), wiahrend die
Teilnahme an gemeinsamen Veranstaltungen
der Initiative wenige Mehrwerte generierte. Wir
fithren dies vor allem auf die thematische Beson-
derheit unseres User

Experience Ansatzes durch angewandte Spielfor-
men zurlick und auf die unterschiedliche Ziel-
richtung. Die meisten Partnerprojekte fokussier-
ten den Erkenntnisgewinn und die Verbreitung
des Themas Usability und griindeten Kompe-
tenzzentren am Ende ihrer Laufzeit. Erst spéter
im Projektverlauf kam mit Design for Experience
(http://www.design4xperience.de/) ein weiteres
UX-Projekt hinzu, das explizit grofiere Schnitt-
mengen zu unserem Vorhaben auswies und zu
dem wir sicher auch tiber das Projektende hinaus
Kontakt halten werden.

Als wichtigen Erfahrungswert nehmen wir mit,
dass wir kiinftig deutlich mehr Kapazititen fiir
diese projektiibergreifenden Tétigkeiten planen
wiirden. Gleiches gilt fiir die Budgets der Offent-
lichkeitsarbeit, unter denen zeitweise die Website
zu leiden hatte.


www.mittelstand-digital.de
http://www.design4xperience.de

8.3 Zusammenarbeit mit der Bahn

Wir haben unseren Ansprechpartnern bei der
Deutschen Bahn zum Abschluss ein paar Fragen
gestellt, wie sie die Zusammenarbeit mit uns im
Forschungsprojekt empfunden haben und wie sie
die Ergebnisse bewerten.

PIC: Wie war das Projekt fiir Sie, also eingebun-
den zu sein als Partner in einem Forschungspro-
jekt? Oder hat man das gar nicht gemerkt?

»Es war eine sehr interessante und wertvolle Er-
fahrung. Auch wenn wir als Unternehmenspart-
ner natirlich weitaus weniger im alltiglichen
Arbeitsalltag eingebunden waren, gab es zweiwo-
chentliche Telefonkonferenzen und phasenweise
auch eine intensivere Einbindung. Die Hauptta-
tigkeit lag natiirlich aufseiten des Forschungs-
teams, aber wir waren jederzeit iiber Projekt und
Projektfortschritt involviert und hatten selbst ja
auch einen aktiven Part (in erster Linie Klarun-
gen mit den einzubeziehenden Gremien).“

PIC: War der Projektinhalt fiir Sie inspirierend
oder eher eine Zwangsbegliickung?

»Das Projekt war keineswegs als Zwangsbeglii-
ckung zu sehen, auch deshalb, weil wir ja als
Unternehmen entschieden haben, am Projekt
teilzunehmen. Ich fand es sehr interessant mit-
zubekommen, wie auch die unterschiedlichen
Projektpartner in ihren Bereichen arbeiten, ob im
wissenschaftlichen oder auch im Designsektor.
Zu sehen, wie dort Ideen entstehen und Projekte
gemanagt werden — gerade auch im Unterschied
zum Unternehmensalltag —, fand ich sehr inspi-
rierend.

Leider sind die Entscheidungswege in einem
Konzern nicht immer kurz und schnell, was dazu
fithrte, dass die urspriingliche zeitliche Planung
zum Social Intranet in unserem Haus sich noch
mal nach hinten verzégerte. Man hatte dann
selbst eher ein schlechtes Gewissen, dass das
Projekt etwas ausgebremst wurde.*

PIC: Hat PIC neue Erkenntnisse fiir Sie gebracht
im Rahmen des DB Planet? Haben Sie Ihre Nut-
zer besser kennengelernt?

»Das hat es gebracht. Vor allem die Ergebnisse
der Interviews haben dazu gefiihrt, die Nutzer
bzw. die Teilnehmer der Fokusgruppen und de-
ren Bediirfnisse noch besser zu verstehen.

Da wir im Rahmen des Projektstart ,,Social Intra-
net im Test® bei der DB bereits eigene Personas

rausgefiltert hatten und auch zahlreiche Work-
shops in den Fokusgruppen durchgefiihrt hatten,
waren mir die Nutzer des DB Planet durchaus
bekannt. Allerdings fand ich die Ergebnisse der
Interviews noch einmal sehr aufschlussreich, da
sich die Fragen anders gestalteten, als dies z.B.
bei unserer eigenen Umfrage der Fall war.“

PIC: Ist das Thema tatsdchlich relevant oder war
es konstruiert?

»Da wir im April konzernweit mit DB Planet
starten, ist das Thema nicht im Geringsten kon-
struiert. Und auch der Gedanke einer internen
Weiterbildung von Kollegen fiir Kollegen ist
durchaus realistisch, jedoch miissen wir noch ei-
nige Rahmenbedingungen kliren, bevor wirklich
tiber eine tatsachliche Nutzung der App disku-
tiert werden kann. Aber gerade zum Start des
neuen Intranets ist es wichtig, den neuen Usern
neue Moglichkeiten und Mehrwert zu bieten.
TRAIN kann so etwas sein.“

PIC: Hat PIC fiir Sie spiirbar stattgefunden? War
die Zusammenarbeit rege genug?

»Die Zusammenarbeit bzw. die regelmafligen
Updates waren genau im richtigen Umfang.
Haufiger hitte sich auch mit dem eigenen Ar-
beits-Workload schlecht vereinbaren lassen. In
manchen Punkten hitten wir uns durchaus mehr
einbringen konnen, was aber damit zusammen-
hing, dass interne Arbeitsprozesse in der Bearbei-
tung vorgezogen wurden. Dadurch - und auch
durch die sehr zéhen Entscheidungsprozesse im
Unternehmen - haben sich Abldufe sicherlich
verlangsamt und projektrelevante Entscheidun-

gen wurden verzogert.”
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8.3 Zusammenarbeit mit der Bahn

PIC: Wie war das operative Eingebundensein,
Stichwort Befragungen? Lastig, befruchtend?
»Da durch die leichte Zeitverzégerung der Fokus
lange auf der Analysephase lag, waren die
Befragungen fiir uns in den ersten Monaten sehr
wichtig, um Bediirfnisse und Relevanz erkennen
zu konnen. Also bot dies uns Mehrwert. Das ist
immer befruchtend.

Sicherlich stellte die Organisation der Intervie-
wpartner eine gewisse Arbeitsbelastung dar,
aber am Ende haben wir ja von den Ergebnissen
profitiert. Daher wiirde ich es nicht als lastig
bezeichnen, sondern als normalen Einsatz fiir
spateren Outcome.”

PIC: Fiir wie interessant halten Sie die Ergebnis-
se? Glauben Sie, sie sind belastbar?

»Die Ergebnisse sehen wir als belastbar an, weil
Daten iiber einen langen Zeitraum auf unter-
schiedliche Weise generiert worden sind. Es war
keine Zeitpunktbetrachtung. Interessant sind die
Ergebnisse in erster Linie fiir die Social-Intra-
net-Redaktion. Jede Analyse, die hilft, sich selbst
noch fiir die Bediirfnisse der Fokusgruppen/
unterschiedlichen Zielgruppen zu sensibilisieren,
kann nur hilfreich sein.”

Vielen Dank!

PIC: Welche Erfahrungen haben Sie fiir die
organisatorische und fachliche Zusammenarbeit
mit einem kiinftigen Forschungsprojekt mitge-
nommen? Was wiirden Sie verdndern wollen?
»Ich empfand die Zusammenarbeit als sehr in-
teressant und inspirierend. Mir ist aber bewusst,
dass Entscheidungsprozesse im Unternehmen oft
zaher und umstandlicher ablaufen, als dies bei
den anderen Projektpartnern der Fall ist. Dies
hatte u.a. Verzogerungen und Plandnderungen
zur Folge und hat die Zusammenarbeit auch ein
wenig erschwert. Trotzdem finde ich das End-
produkt nun sehr ansprechend und hoffe, dass es
Anwendung im DB Planeten findet.

Solche Grof3projekte wie dieses sind in einer
Testphase meist als ,,geheim® eingestuft, d. h. es
gibt nur einen kleinen Personenkreis, der wirk-
lich genau tiber Stand, Fortschritt und Ausblick
des Projektes informiert ist. Gleichzeitig ist durch
die hohen Kosten bei einem konzernweiten Roll-
out auch sehr viel Management Attention auf so
einem Projekt. Dies fithrt zu vielen Sitzungen

auf Konzernvorstands-, Lenkungskreis- und
Gremienebene, in denen fiir das Projekt relevante
Beschliisse gefasst werden. Solche Gremienbe-
schliisse bendtigen Zeit. Manchmal mehr Zeit, als
fiir ein Projekt mit zeitlich begrenztem Rahmen
zielfiihrend ist.

Learning: Diese méglichen zeitlichen Verzoge-
rungen miissten von unserer Seite bereits bei Pro-
jektstart genauer adressiert und in der zeitlichen
Planung beriicksichtigt werden.“

Wir méchten an dieser Stelle einen ausdriicklichen Dank an die DB und unsere Ansprechpartner
aussprechen! Es war nicht selbstversténdlich, sich diesem Projekt zu 6ffnen und der komplexen
Thematik zu widmen, welche in ihrer Auspragung und Wirkung zu Projektbeginn nicht vorher-
sehbar war. Das grofle Vertrauen, welches uns schon im Vorfeld entgegengebracht wurde, hat es
tiberhaupt ermoglicht, die Forschungsarbeit in die so notwendige Praxis zu leiten.

Die Einsicht in Projekt, Strategie und Konzept, das Vermitteln von Kontakten zu Kollegen und
Gremien sowie das Vorantreiben von notwendigen Entscheidungen waren nur moglich durch
den engagierten Einsatz unserer Ansprechpartner. Auch der sehr professionelle Umgang mit den
Erkenntnissen und Ergebnissen aus Nutzerbefragungen und Testings, die ja hdufig nicht nur Lob
fr ein Unternehmen hervorbringen, zeugt von respektvollem Umgang mit sensiblen Themen
und dem Willen zu Verdnderung. Die Zusammenarbeit war gepragt von grofiem Verstdndnis und
Interesse, von Loyalitat und partnerschaftlichem Verhalten, dafiir danken wir sehr!

118




8.4 Plan und Wirklichkeit

ie allgemeine Zielsetzung des Projektes

war die Erarbeitung von tibertragbaren

Erkenntnissen aus Konzeption, Design
und Entwicklung digitaler Spiele auf betriebliche
Anwendungen. Dies ist im Rahmen des Projek-
tes auch gelungen. Mehrere wissenschaftliche
Beitrage und ein umfangreiches praktisches
Ergebnis, gemessen an der Grofle des Projektes,
sind entstanden.
Vielleicht wenig tiberraschend unterscheidet sich
das vorliegende Ergebnis jedoch von dem in 2014
geplanten. So verdnderten wir unseren priméren
Fokus im Laufe des Projektes von einer Losung
des Anwendungsfalles zu einem starker metho-
dischen Ergebnis. Verzégerungen und natiirliche
Verdnderungen im Projektverlauf des Social
Intranets der Deutschen Bahn fithrten zum hier
vorliegenden Ergebnis des Phasenmodells und
Methodenschwerpunkts auf Sondierung, Analyse
und Konzeptionsphase. Die Ausarbeitung und
Integration in die mobile App des Social Intranets
konnte dafiir nicht mehr innerhalb der Projekt-
laufzeit realisiert werden.

In der Konsequenz fehlen Antworten auf damit
verbundene Forschungsfragen zur Technologie-
integration und Contentanpassung. Auflerdem
konnten unternehmenskulturelle Aspekte des
Gamification Ansatzes, wie der Umgang mit dem
Spielbegriff und die Beobachtung von Diskussio-
nen und Verdnderungen in einem Testbetrieb so
nicht durchgefiihrt werden.

Hingegen gelang uns die Aufbereitung einzelner
komplexer Themen fiir den praxisnahen Einsatz.
Darunter Thematiken wie Spielmechaniken,
Spielerlebnisse und menschliche Bedurfnis- und
Motivkonstellationen. Das praktische Ergebnis
TRAIN steht fiir eine menschzentrierte, attrakti-
ve und sozial starke Applikation, die in unseren
Nutzerstudien am Ende des Projektes sehr gut
angenommen wurde.

Das PIC-Team, zusammen mit Vertretern der Deutschen Bahn AG, des Projekttragers DLR und des BMWi
(v. . n.r.) Dr. Sven NuBbaum, Annemieke Frank, Michael Stamm, Elke Briisch, Ralf Schmidt, Sebastian Hoos,
Sascha Mahlke, Sandra Kalendar, Thorsten Scheimann, Juliette Melzow, Oliver Wasmann, Steffen Koch
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8.5 Was bleibt

nser Projekt PIC hat aus praktischer

Sicht viele neue Erkenntnisse fiir den

Mittelstand gewonnen und einsatzberei-
te Methoden fiir die unmittelbare Anwendung
bereitgestellt, die dauerhaft auf der Projektweb-
site verfiigbar sein werden.
Wir hoffen aber auch, den weiteren Blick und
die Diskussion zur Nutzung von Gamification
im deutschsprachigen Kulturraum bereichern
zu kénnen. Gamification ist ein vergleichsweise
junges Feld mit nur schwach etablierten, aber
dafiir zahlreichen Definitionen und Vorgehens-
weisen, das auflerdem stark in der Kritik steht.
Durch das gleichartige duflere Erscheinungsbild
ist die Nahe zu Bonussystemen schnell hergestellt
und in diesem Kontext als Manipulations- und
Kontrollinstrument verurteilt. Dies haufig sogar
nicht zu unrecht.
Das war unter anderem die Motivation fir den
umfassenderen Definitionsansatz ,, Angewandte
Spiele“ (> Kapitel 5.2: Hintergrund), mit dem

picy’ o

Ployful intarceion comcepts

Sondierung

Unsere Ergebnisse

im folg Abschnitt werden die zéntralen Ergs des Projektes
vorgestelit. Das erste Kapitel beschreibt abstrahizrie thearetische
Erkenntnisse und selbstentwickelte oder adaptierte Methoden zur
Realtsierung eines angewandten Spiels. Die Prisentation der Ergebnisse
folgt dem Schema eines prosotypischen Projektablaufs. Leser, die am
Anfang eines elgenen Frojektvorhabens oder der Beschaftigung mit

angewandten Spielen stehen, beginnen mit der Definition des Begniffs

wir aufzeigen wollen, dass die Grundidee der
Gamification, umgesetzt anhand der Grundsitze
eines mensch- und spielzentrierten Denkens
und mit dem Ziel einer guten User Experience,
als sinnstiftendes Tool wirken kann. So verstan-
den und ausgeiibt, sehen wir darin ein grofles
Potenzial fiir die Gestaltung unternehmensinter-
ner Anwendungen und Prozesse. Die positiven
Beispiele (> Kapitel 3: Anwendungsbeispiele)
geben eine Richtung vor, welche Vielfalt die Idee
auch dartiber hinaus entwickeln kann; und hiufig
sieht die fertige Anwendung nicht nach einem
Spiel aus.

Die vorgestellten Ergebnisse zeigen einen Weg zu
diesen positiven Beispielen auf. Es ist sicher nicht
der einzige Weg und je nach Anwendungsfall
werden Skalierungen in Umfang und Methoden-
wahl notwendig sein. Das Grundgeriist jedoch
steht und bietet Orientierung in der Exploration
eines weiten, chancenreichen Tatigkeitsfeldes, in
der Praxis wie in der Wissenschaft.

TEAM BLOG SPIELERTYP-FINDER PUBLIKATIOMEN & DOWNLOADS D

* Phase 2 - Analyse

* Phase 3 - Idee

s
i

wnd dem Aufbau des Vorgeh: lls, Nach der gr hen
Entscheldung fir ein Projekt kann mit der Map of Players (Kapitel 5.4:

" L ) ein passender Partner
gesucht werden, Die weiteren Beschrelbungen der Phasen und die
enthaltenen Methoden helfen beim internen Kompetenzaufbau sowie bel
der Planung und Durchfihrung eines Projektes, Bestehende Projekte
kdinnen auch direkt In die sinzelnen Phasen einsteigen und die
E und gen bn [hr Viorg:

Integrieren.

D5 Tweite Kapatel 2eigt mit der App TRAIN exemplansch, wie dse
Ei und In der Praxis angs det werden kinnen.
TRAIN wurde wiahrend der Projektlaulzell lir den A Jungslalipartner
Deutsche Bahn entwickelt. £5 15t eine Anwendung filr die Mitarbeiter der
D8, welche losgelst vom Social Intranet der Bahn (D8 Planet) dafiir
sorgen soll, dass sich Kollegen digital vernetzen. Inhalt von TRAIN st die
gegenseitige Weiterbildung, das Tralning unter Kollegen, dessen
Imhalteftissensthemen die Mitarbeiter selbst bestimmen und stets

weller- entwickeln konnen, Indirekt sorgt TRAIN rudemn dalur, dass die
Kollagen sich im und in das DB Planet bewegen, da Termine fidr
gemeinsame Trainings nur dort ausgemacht werden kinnen.

* Phase 5-Produktion

*  Phase & - Verdffentiichung

Ergebnisse auf der PIC Website
www.playful-interaction-concepts.de/ergebnisse/


www.playful-interaction-concepts.de/ergebnisse/

8.6 Offene Fragen und nachste Schritte

ie fachliche Komplexitat angewandter

Spielprojekte ist grofs und der Weg von

einer breiten Theoriegrundlage zu einer
praxistauglichen Methode lang. Entsprechend
werden sich die hier aufgezeigten Ergebnisse wei-
terentwickeln und ergénzen, mal aufgrund neuer
Erfahrungen, mal aufgrund neuer wissenschaft-
licher Erkenntnisse. Ein Teil des PIC-Teams wird
weiter daran arbeiten und von Zeit zu Zeit auf
der Website dartiber berichten.
Wir laden interessierte Praktiker und Forscher
ein, mit uns dartiber in Austausch zu treten.
Unter anderem sehen wir Bedarf in folgenden
Themenbereichen:

Psychologische
Querschnittsforschung

Die Steigerung von Motivation und Engagement
ist ein héaufiges Ziel angewandter Spiele, beson-
ders im Unternehmenskontext. Fiir dieses Ziel
trifft ein komplexes Medium, das digitale Spiel,
auf eine komplexe Umgebung, die Arbeitswelt.
Wissenschaft und Praxis angewandter Spiele
sind jedoch noch weit davon entfernt, diese
Komplexitat durchdrungen zu haben. Weitere
Briickenschldge, besonders in der Untersuchung
weiterer relevanter Theorien (z.B. Herzig et al.
2015; Schmidt et al. 2015¢) sind notwendig, um
das Verstdndnis um Gestaltung und Wirkung
angewandter Spiele in Organisationen zu ver-
bessern und damit die Erfolgswahrscheinlichkeit
derartiger Projekte weiter zu stirken.

Wirkungsnachweise flir angewandte
Spielformen sind gefordert

Wihrend eine Vielzahl von Blogs (http://enter-
prise-gamification.com/) und Expertenberichten
(http://yukaichou.com/) von herausragenden

Wirkungen berichten, bleibt die wissenschaftliche
Datenlage wie schon zuvor bei Serious Games
tiberschaubar. Eine Metastudie zeigt Wirkungen
auf, aber auch eine mangelnde wissenschaftliche
Qualitdt und Vergleichbarkeit vieler Einzelstudi-
en (Hamari et al. 2014).

Spielertypen und Persénlichkeit
Ebenso wie verschiedene Spielformen und Wir-
kungen gibt es viele Ansétze, welche unter den
Spielern und Nutzern Unterschiede feststellen
und untersuchen. Beispielsweise gibt es zahl-
reiche Klassifizierungen und Typisierungen im
Bereich der Spielervorlieben und des Spielver-
haltens. Bartle’s Player Types (Bartle 1996) oder
auch die Brainhex-Klassifizierung (http://blog.
brainhex.com) sind nur zwei Beispiele solcher.
Im Hinblick auf die Integration von spielerischen
Elementen in das Konzept und Design ist jedoch
von Interesse, ob beispielsweise Spielevorlieben
oder Gewohnheiten mit bestimmten anderen Ei-
genschaften der Personen zusammenhéngen oder
gemeinsam auftreten. Eine vorhandene Verbin-
dung wiirde die Konstruktion einer ausgepréig-
ten ,,Play-Persona“ fiir das spielerische Design
deutlich erweitern und ganz neue Nutzungsmog-
lichkeiten schaffen.

Erfolgsfaktoren

Eine systematische Untersuchung von Erfolgsfak-
toren fiir angewandte Spielprojekte steht ebenso
aus wie ein darauf aufbauendes Reifegrad-Mo-
dell. Die Erfahrungswerte sind iiber die Defini-
tionsbreite und Begrifflichkeiten angewandter
Spielformen (Serious Games, Game Based
Learning, Gamification) verteilt und schwer zu
iberblicken.
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8.7 Glossar

Applied Games / Angewandte Spiele

Ist ein umfassender Begriff fiir angewandte
Spielformen, zu denen Serious Games, Game
Based Learning, Gamification und andere
Begriffe gehoren. Die vollstandige Definition ist
unter (Schmidt et al. 2015b) und im Kapitel ,Was
sind angewandte Spielformen® (> Kapitel 5.2:
Hintergrund Was sind angewandte Spielformen?)
nachzulesen.

Badges
Auszeichnungen, die Nutzern aufgrund von
Leistung verliehen werden.

Brainhex

Ein Fragebogeninstrument zur Bestimmung ei-
ner Spielertypenverteilung (http://blog.brainhex.
com/)

Designer

Designer sind diejenigen, die Ideen in konkrete
optische Materialien ausarbeiten kénnen. In
diesem Bericht sind damit ibergreifend viele
Unterdisziplinen zusammengefasst (z.B. Game
Designer, UX Designer, Konzepter, Interaction
Designer, Grafiker etc)

Fachliche Experten

Fachliche Experten meint in unserem Zusam-
menhang Personen, die sich im Bereich der zu
gestaltenden Anwendung auskennen. Z.B. ein er-
fahrener Tischlermeister, wenn das Softwarepro-
dukt von Tischlern und angrenzenden Gewerken
bedient werden soll.

Game Thinking
Die Haltung und Perspektive eines Spielers oder
Spieledesigners einnehmen.

Gamification
Die Anwendung von Spieleprinzipien oder
-mechanismen in nichtspielerischen Kontexten.

Idea Canvas
Ein Instrument fiir Dokumentation und Ver-
gleich von Ideationworkshop-Ergebnissen.

Immersion

Der Zustand des Versinkens in einem Spiel oder
einer Titigkeit. Oft beschrieben durch Verlust des
Zeitgefiihls.

Lo-Fi Prototypen

Lo-Fi steht fiir ,,Low Fidelity“. Ein Low Fidelity
Prototyp ist ein noch unsauberer Prototyp zur
Darstellung eines groben Entwurfs. Genauere
und ausgereiftere Darstellungen sind dement-
sprechend ow Fidelity Prototypen.

Nutzer

Der Anwender/Bediener einer Software oder
eines anderen Systems. Seine Fahigkeiten, (Bedi-
en-) Kontexte und andere individuellen Merkma-
le bilden einen wichtigen Teil der Anforderungen
im nutzerzentrierten Designprozess (sieh User
Centered Design).

Owner / Ideengeber

Derjenige, der die Idee am weitesten durchdrun-
gen hat und sie dadurch am besten erklaren und
begriinden kann.

Persona

Ein prototypischer Nutzer. Oft durch eine Art
Steckbrief dokumentiert, in den die Ergebnisse
der Nutzeranalyse zusammengefasst werden.

PIC

PIC ist die Abkiirzung fiir Playful Interaction
Concepts. Der vorliegende Bericht beschreibt das
Projekt und seine gesamten Ergebnisse.

Play-Persona

Siehe Persona. Das ,,Play“ im Namen steht fir
den Einbezug von Ergebnissen der Spielertypana-
lyse (» Kapitel 5.5: Phase 2 — Analyse Gamifica-
tion Methoden Spielertyp Theorie) und der Er-
gebnisse der Interviews zu Gamification Themen
(» Kapitel 5.Ergebnisteil 5.Phase 2 — Analyse
Methode Gamification als Interviewthema)

Spielertyp

Spieler lassen sich nach ihrer Spielemotivation
Klassifizieren. Eine Methode dafiir ist der Brain-
hex-Fragebogen (» Kapitel 5.5: Phase 2 — Ana-
lyse Gamification Methode Spielertypen-quali-
tativ).

User Journey

Die User Journey ist eine Darstellung des ge-
samten Ablauf und Erlebnisses eines Nutzers in
einem System nach relevanten Kriterien.



User Centered Design

Steht fiir nutzerzentrierte Gestaltung. Der Nutzer
wird idealerweise in jedem Prozessschritt der
Gestaltung mit einbezogen.

User Researcher

Der User Researcher oder auch Nutzerforscher ist
der Vertreter des Nutzers im gesamten Design-
prozess. Zu Beginn erhebt er die Nutzeranfor-
derungen an das Projekt, moderiert die Projekt-
stand-Evaluationen mit Nutzern und wihrend
des gesamten Schaffensprozesses die Nutzerper-
spektive.

Impressum

Uses-and-Gratifications

Der UGA ist ein Erklarungsansatz der Medien-
wirkungsforschung. Er geht davon aus, dass ein
Nutzer ein Medium aktiv, in Erwartung eines
Nutzens und Belohnung gegeniiber anderen
auswahlt.

Vision Statement

Die Formulierung und Verschriftlichung einer
allgemeinen Vision, was ein Design- und Ent-
wicklungsprozess am Ende fiir ein Produkt(-er-
lebnis) erzielen soll.
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