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Gamification -
Trend oder Hype?

Worum geht es bei Gamification wirklich? Und was bringt sie fiir Ihren

Tourismusbetrieb?

Mag. Ursula Weixlbaumer-Norz,

Expertin fiir Kinder- und Familienmarketing
kids&fun consulting

FUR VIELE IST GAMIFICATION eng mit dem digi-
talen Zeitalter verkniipft. Sie denken, dass mit
Videospielen, Spiele-Apps, VR (Virtual Reality) und
AR (Augmented Reality) die Probleme der Freizeit-
industrie zu 10sen sind. Fiir andere ist Gamification
nur ein kurzlebiger Hype, der bald vom nédchsten
abgelost wird.

Gamification hat zundchst einmal nichts mit Com-
puterspielen oder digitaler Unterhaltung zu tun.
Und sie ist sicher auch kein schneller Hype, denn
Gamification existiert bereits, seit es Menschen gibt.
Menschen haben immer schon Spiele gespielt, um
sich dabei von guten Geschichten unterhalten zu
lassen oder um wenig Spannendes zu etwas Aufre-
gendem zu machen. Erst in den letzten Jahren wurde
dafiir ein neues Schlagwort erfunden: Gamification.

WAS BEDEUTET ,,GAMIFICATION“?

Der Begriff kommt vom englischen Wort ,game*
(Spiel). ,Gamification® oder ,Gamifizierung® ist die
Ubertragung von Spielelementen auf einen Nicht-
Spiel-Kontext. Es werden also Mechanismen, die
meistens beim Spielen eingesetzt werden, dazu ver-
wendet, Inhalte mit Ideen, die normalerweise in
Spielen eingesetzt werden, zu verbinden. Spiele sind
Motivatoren — sie fesseln, begeistern und machen
SpafS. Sie fordern den Teamgeist und erzdhlen
Geschichten. Das alles soll auf spielfremde Inhalte
iibertragen werden.

Was genau macht ein Spiel zum Spiel? Zwei Buben,
die am Heimweg einen Ball kicken, sind nicht unbe-
dingt in einem Spiel. Erst wenn sie den Ball im Sinne
des FufSballspiels mit bestimmten Regeln, einem

WAS MACHT EIN SPIEL ZUM SPIEL?

Aller guten Dinge sind sechs:

1. Spieler

2. Spielplatz/Ort

3. Spielregeln

4. Spielgegenstande
5. Spielzeit

6. Ziel

Menschen haben immer schon Spiele gespielt.

Ziel, auf einem Fufiballfeld, spielen, entsteht das,
was wir als ,Spiel“ bezeichnen. Die Voraussetzun-
gen sind also die Spieler (die Buben), der Spielplatz
(das Fufdballfeld), die Spielregeln, die Spielgegen-
stinde (der Fufdball) und die Spielzeit (bei FufRball
90 Minuten) und natiirlich das Ziel, welches erreicht
werden soll (mehr Tore als der Gegner zu schiefRen).
Diese sechs Mechanismen machen ein Spiel erst
zum Spiel und jedes Spiel wird von ihnen bestimmt
— ist es nun Schach, Fortnight (das aktuelle Top-
Online-Spiel fiir Jugendliche) oder das neueste
Escape-Room-Spiel.

Durch diese Mechanismen entsteht die Spielewelt,
in die die Spieler eintauchen konnen. Ein Spiel ist
aber auch immer eine Reise zu einem Ziel, welches
zwar ungefihr definiert ist, aber der Weg dahin kann
immer anders sein. In unserem Beispiel des FufSball-
spiels gibt es viele Strategien, um das Ziel, Tore zu
schiefsen, zu erreichen, und kein Spiel wird jemals
wie das vorangegangene sein. Das macht die Magie
und die Kreativitdt von Spielen aus und ldsst uns
immer wieder spielen.

WANN LASST SICH GAMIFICATION GUT
EINSETZEN?

Gamification hilft besonders bei Prozessen, die die
Beteiligten nicht unbedingt als freudvoll empfin-
den, zum Beispiel um das Lernen zu erleichtern,
Interaktionen einfacher zu machen oder Erlebnisse
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interessanter zu gestalten. In jedem Fall wird etwas,
das eigentlich kein Spiel ist, spielerisch. So schaffen
es Unternehmen, bestimmte Vorgéinge fiir Mitarbei-
ter oder Kunden angenehmer zu gestalten. In Schu-
len gelingt es, dass Kinder und Jugendliche schneller
und mit mehr Freude lernen. Ein gutes Beispiel ist
die Kinder-App Anton. Damit konnen Kinder der
Grund- bzw. Volksschule Mathematik- und Deutsch-
Aufgaben spielerisch 16sen. Wenn die Aufgaben
richtig beantwortet werden, bekommen die Kinder
Punkte, mit denen sie kleine lustige Spiele spielen
konnen. Die Kinder sind begeistert, die Eltern haben
ein gutes Gefiihl, dass ihr Nachwuchs fleifdig fiir die
Schule iibt.

Neuerdings wird Gamification auch im Tourismus
eingesetzt, um Erlebnisse, die eventuell fiir be-
stimmte Zielgruppen nicht so spannend sind (Wan-
dern fiir Kinder), interessanter zu gestalten. Durch
den Spielecharakter entsteht der Wunsch, das Erleb-
nis zu wiederholen. Aber auch im Tourismus muss
ein Gamification-Prozess immer die sechs genann-
ten Elemente enthalten, sonst ist es kein ,Spiel®.
Ein Erlebnisweg ist also noch kein ,Spiel“, nur weil
ein paar ,Spielestationen® eingebaut sind. Der
Spielecharakter entsteht erst, wenn die sechs Ele-
mente, die ein Spiel zum Spiel machen (siehe Kas-
ten), zusammenwirken.

DIE TRENDS

Aktuell gibt es einen starken Trend zu Rétselrallys
bzw. Quests oder sogenannten Rallenges — einer
Kombination aus Rally und Challenge. Die Spieler
werden durch verschiedene Stationen gelotst, bis sie
ein Ziel erreichen. Besonders in Stddten eroffnen
immer mehr solcher Quests, Ritselrallys oder
Escape-Room-Games. Auch im Bergtourismus
werden solche Ideen diskutiert und teilweise schon
umgesetzt.

Auf der Burgruine Aggstein ist eine solche Rallenge
erfolgreich im Einsatz. Drei historische Figuren der
Burg - Hadmar (der Raubritter), Jorg Scheck von
Wald (der Burgherr) und Anna von Pollheim und
Parz (die Heilerin) — laden auf die Burg ein, um ein
geheimnisvolles Ratsel zu 10sen. An der Kassa be-
kommt man einen magischen Stein und entscheidet
sich fiir eines der Rétsel. In einem Spielraum er-
scheint ein Geist und bittet um die Mithilfe der Spie-
ler bei der Suche nach einem geheimnisvollen Arte-
fakt. Und schon geht die Challenge los! Am Ende
erwartet die Spieler neuerlich der Geist, um sich fiir
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Mehr Infos: v oxtrail.ch und christina@foxteil.ch
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Auf der Burgruine Aggstein muss ein spannendes Ratsel
geldst werden.

das Erfiillen der Aufgabe zu bedanken.

Alle sechs Element des Spieles sind hier gegeben:
Die Spieler (Besucher) sollen mit Hilfe eines magi-
schen Steins (Spielgegenstand) auf der Burgruine
Aggstein (Spielplatz) verschiedene Rétsel 16sen, um
das Artefakt zu finden (Spielziel). Regeln und Spiel-
zeit sind vorgegeben.

VERBINDEN SIE GAMIFICATION MIT EINER
GESCHICHTE!
Die besten Erlebnisse entstehen, wenn Sie Threm
Gamification-Erlebnis eine tolle Geschichte als
Basis geben. So werden die Spieler schnell in den
Spielverlauf integriert, fiebern der nachsten Station
entgegen, fiihlen sich in eine Handlung integriert
und konnen sich mit dem Ziel optimal identifizieren.
Besonders Kinder und Familien werden so mit tollen
Geschichten zu Helden und werden noch lange von
dem Erlebnis in Ihrer Ferienregion erzdhlen.

Ursula Weixlbaumer-Norz

Hinweis: kids&fun consulting berédt Sie, wie Sie
Gamification am besten einsetzen. Besuchen Sie den
Vortrag Kinder an der Macht von Ursula Weixl-
baumer-Norz auf den Interalpin Inspiration Days,
9. Mai 2019, 15:30-17:00 Uhr, MesseForum, 2. OG.
www.kidsandfunconsulting.com
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