Spiel des Lebens - Wie Unternehmen
den Spieltrieb der Mitarbeiter und Kunden nutzen

LERNKULTUR: Taglich neue Software, taglich neue Funk-
tionen - wie soll da der Vertrieb noch durchblicken? Vor diesem
Problem stehen viele IT-Firmen. Die normale Losung ware: Pro-
duktblatter hochladen und Schulungsvideos drehen — doch wer
schaut sich das alles an? Manche Firmen gehen deshalb neue
Wege und setzen auf den Spieltrieb.
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SAP geht seit 2011 einen neuen Weg:
Um ihre Vertriebler zu schulen, set-
zen die Walldorfer ein Spiel namens
Roadwarrior ein. Wer es startet, sieht
das Videobild eines Kunden, den es
zu gewinnen gibt. Dann beginnt ein
Verkaufsgespréch, bei dem der Spie-
ler jeweils aus mehreren moglichen
Antworten wéhlen kann. Ein kleiner
Zeiger am Bildschirmrand verrit, wie
das Gesprich lauft: Steht er im grii-
nen Bereich, sieht alles nach einem
Abschluss aus, weist die Nadel auf
rot, wird der Kunde wohl passen. Am
Schluss kann der Spieler auf einer Ta-
belle ablesen, wie er im Vergleich mit
seinen Kollegen abgeschnitten hat.
Durch den Einsatz des Spiels sei die
Erfolgsrate ,im zweistelligen Pro-
zentbereich“ gestiegen, freut sich
Mario Herger.

Der gebiirtige Osterreicher leitet
bei SAP eine weltweite Initiative zur
sogenannten Gamifizierung. Die
Walldorfer wollen in den kommen-
den Jahren verstirkt daran arbeiten,
interne Abldufe so zu gestalten, dass
sie sich wie ein Spiel anfiihlen.

Damit ist SAP nicht alleine. Immer
mehr Firmen setzen auf Gamificati-
on-in Marketing, Weiterbildung und
Personalbeschaffung. ,Das Thema
wird jetzt heil3, weil die technischen
Moglichkeiten da sind“, erklart Heike
Simmet, Professorin fiir Betriebs-

wirtschaftslehre an der Hochschule
Bremerhaven. Sie rechnet damit,
dass sich Gamification zu einem
ernstzunehmenden Wirtschaftsfak-
tor entwickelt. Das US-Marktfor-
schungsunternehmen M2 Research
sieht das dhnlich: Die Experten er-
warten, dass schon in vier Jahren 2,8
Mrd. Dollar damit verdient werden,
die Wirtschaft zum Spielplatz umzu-
bauen. Momentan liegen die Umsét-
ze bei 212 Mio. Dollar.

Warum entdecken die Firmen aus-
gerechnet jetzt den Spieltrieb? Ganz
einfach: Weil ihre Kunden und Mit-
arbeiter genau das erwarten. ,Wer
heute in den Beruf kommt, hat schon
1000 Stunden mit Videospielen ver-
bracht*, erklart Experte Herger. Er ist
iiberzeugt, dass alle Firmen in Zu-
kunft nicht umhin kommen, ihr Busi-
ness fiir die Generation Playstation
kompatibel zu machen. Einen gewis-
sen Wettkampf-Faktor und schnelles
Feedback miisse jeder Job bieten,
meint Herger und lacht. ,Wer Angry
Birds spielt, will ja auch sofort wis-
sen, wie viele Punkte er hat — und
nicht bis zum Jahresgesprdach war-
ten.“ Professorin Simmet stimmt zu.
»Die Generation Y geht dahin, wo ein
Spiel luft.“

Ein bisschen Spal muss sein — das
gilt in Zukunft etwa bei der Rekrutie-
rung. Arbeitgeber, die nur Broschii-
ren oder Textwiisten im Web prasen-

tieren, stehen bald vor leeren Post-
korben. , Die Bewerber wollen selbst
etwas ausprobieren®, erklart Joachim
Diercks, Chef der Hamburger Agen-
tur Cyquest. Sein Team ist darauf spe-
zialisiert, dem Bewerbungsprozess
ein bisschen Unterhaltungswert ein-
zuhauchen.

Zu den Kunden gehort z. B. RWE:
Jugendliche, die sich fiir eine Ausbil-
dung zum Elektroniker beim Strom-
konzern interessieren, konnen auf
der Internetseite gleich eine Art von
virtuellem Praktikum absolvieren.
Sie miissen per Mausklick passende
Werkzeuge einpacken und sofort zu
einem wichtigen Einsatz ausriicken -
die Biiro-Kaffeemaschine funktio-
niert nicht. Die Simulation lduft
Schritt fiir Schritt ab,
eher wie ein Bilder-
riatsel, und ist von
der Action moder- /¥
ner  Videospiele
Lichtjahre ent-
fernt. Dass sich der o

Steckt doch in jedem:
Der Spieltrieb kommt
Arbeitgebern im Umgang
mit Mitarbeitern und Fir-
men im Umgang mit Kun-
den entgegen. Foto: Fotolia

Spieltrieb auch ohne digitales Brim-
borium nutzen ldsst, zeigt die New
Yorker Designagentur Mule. Hier
wurde die Organisation von Sitzun-
gen zu einem Spiel gemacht: Am Wo-
chenstart enthélt jeder Projektmana-
ger eine gewisse Anzahl von soge-
nannten Meeting-Chips. Will er eine
Sitzung einberufen, muss er jedem
Teilnehmer eine der Plastikmiinzen
geben; sie gelten jeweils fiir 15 Minu-
ten. Hat der Manager seine Miinzen
aufgebraucht, kann er keine Mee-
tings mehr starten.

Zusdtzlich bekommen die Mit-
arbeiter jede Woche eine rote Stopp-
Miinze (Aufschrift: ,,Wir sind hier fer-
tig“). Legt sie jemand auf den Tisch,
ist das Meeting sofort beendet. Seit
die Spielchips eingefiihrt wurden,
sitzt man bei Mule nach eigenen An-

gaben deutlich seltener zusam-

men - und kiirzer.
Das bislang eindrucks-
vollste Beispiel fiir Gamifi-
cation liefert Nike: Der

Sportartikelhersteller hat dafiir ge-
sorgt, dass die bislang einsam vor
sich hinjoggenden Menschen dieser
Welt pl6tzlich in einem wilden Wett-
kampf miteinander stehen. Moglich
macht es ein Armband namens Fu-
elband: Es misst, wie viel sich der
Trager tiber den Tag hinweg bewegt.
Wer will, kann seine Bewegungs-
bilanz auf einer speziellen Webseite
namens Nike Plus mit der ganzen
Welt teilen. Oder dort damit ange-
ben, wie schnell er seine Jogging-
Runde durch den Park absolviert hat
- die Bestzeit zeichnet eine passen-
de Handy-App auf. Experten loben
die Webseite als extrem ,sticky”
(klebrig): Wer sich einmal angemel-
det hat, komme immer wieder — und
kauft immer wieder Nike-Produkte.
So zumindest die Hoffnung.

Es klingt nach einem fast magi-
schen Rezept: Einfach nur Kunden
und Mitarbeiter ein bisschen zocken
lassen, eine Punktetabelle einrichten
und virtuelle Orden verteilen — und
schon steigen Umsatz und Produkti-
vitdt. Doch Gamification ist kein Kin-
derspiel, warnen Experten. ,Nur
Punkte zu verteilen, reicht nicht*, be-
tont SAP-Mann Herger.

Denn ein Highscore wirke wie ein
Bonus in Franken und Rappen - sein
Effekt verpuffe oder kehre sich ir-
gendwann sogar ins Gegenteil um.
Fiir genauso untauglich hélt Herger
den Ansatz, einen simplen Wett-
bewerb zwischen Mitarbeitern oder
Kunden anzufachen. ,Statistiken zei-
gen, dass nur 1% aller Menschen
JKiller’ sind, also einen extremen
Wettbewerbsdrang haben®, so der
Experte. Ein erfolgreiches Business-
Game miisse echten Nutzen bieten.
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