sammein. Die zugehorige App stammt von dem Frankfur-
ter Team der Digitalagentur MRM.

»Wichtig ist, dass Advergames in die Gesamtdramatur-
gie und Kommunikationsstrategie einer Marke passen«, sagt
Amos, wie sich Alexander Maximilian Otto Serrano, Griin-
derder Transmedia-Agentur soma-labs in Berlin, nennt. »Sie
kénnen nur eine Facette innerhalb der Unternehmenskom-
munikation sein.« Fiir gute Games sollten sich Unterneh-
men unbedingt an Game-Experten wenden, denn ihre
regularen Kommunikationsagenturen kdnnen das in den
meisten Fallen nicht leisten. »Dafiir milssen die Verantwort-
lichen schon mal ausgetrampelte Marketingpfade verlas-
sen¢, sagt Mathias Keswani, Geschaftsfiihrer der Hambur-
ger Innovationsagentur Nerdindustries.

Nerdindustries selbst setzte fiir die Katjes-Lakritzmarke
Sallos ein ungewohnliches Online-Spiel um: Beim »Rat Rou-
lette« konnten die User in Echtzeit ihre Einsatze machen,
wahrend der Roulette-Teller von Ratten gedreht wurde. Vier
Wochen hausten die Tiere im Konferenzraum der Agentur -
selbstverstandlich unter tierarztlicher Betreuung. Die Spie-
ler konnten unter anderem Merchandisingartikel gewinnen.
Der Einsatz von Ratten ist sicherlich nicht jeder Lebensmit-
telmarke zu empfehlen. In diesem Fall gingen unangepass-
tes Markenimage und Experimentierfreude der Marketing-
abteilung aber sehr gut zusammen. nik
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Mobiles Autorennen Escape the hall

Beider Mercedes-App fiir iPhone und iPad erzeugt der
Spieler selbst mit Sprechen oder Schreien Hindernisse,
die eszu umfahren gilt. Mit dem Mobile Game konnen
Nutzer die neue A-Klasse spielerisch austesten und
inverschiedenen Perspektiven in Aktion begutachten.
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Recruitainment, Innovationsentwicklung,
Trainingsprogramme: Gamification kann auch
interne Prozesse in Unternehmen befligeln

Il 2010 startete Senior Innovation Strategist Mario Herger
beim Softwarekonzern SAP eine Gamification-Intitiative und
sah sich an, was man in Sachen User Experience von Video-
spielen lernen kann. Er rief unter anderem das SAP Commu-
nity Network ins Leben, das Spielmechaniken wie Punkte,
Ranglisten und Belohnungen einsetzt. Wer besonders viele
Fragen der Kollegen beantwortet, wird als Experte eingestuft
und kann bis zum Mentor aufsteigen. Fiir Training und Un-
terrichtszwecke nutzt SAP zudem Simulationen und digitale
Wettstreite. »Die Ziele von interner Gamification liegen da-
rin, Mitarbeiter zu engagieren, ihnen die Arbeit zu erleichtern
und mehr Arbeitszufriedenheit zu erméglichen«, so Herger.

Dabei sind einige Unternehmensbereiche wie Aus- und
Weiterbildung, interne Kommunikation, Marketing oder Re-
cruitment besser erschlossen als andere. Ende 2010 rief et-
wa die Telekom mit der Kampagne »Wissen verandert alles«
zur digitalen Schnitzeljagd im Bonner Headquarter auf. Wer
an einer Ausbildung bei der Telekom interessiert war, konn-
te auf einer Website verschiedene Aufgaben I6sen sowie den
Konzern und seine Mitarbeiter kennenlernen. Gleichzeitig
diente die Aktion zur konkreten Bewerbungsvorbereitung.

Andere Firmen setzen auf Recruitainment via Facebook:
Die Hotelkette Marriott iasst Nutzer dort in »FarmVille«-Ma-
nier ein virtuelles Restaurant betreiben. Sie miissen Vorra-
te einkaufen, Mitarbeiter einstellen und einarbeiten sowie-
Gaste bedienen. Das Spiel soll interesse fiir eine Karriere in
der Gastronomie wecken. Neben dem Vertrautmachen mit
den Jobablaufen lassen sich solche Spiele auch zur Selbst-
einschatzung nutzen. Die Facebook-App »Could it be U?«
von Unilever setzt zum Beispiel mehr auf Testaufgaben wie
das schnelle Erkennen von Produktmarken des Konzerns.
Neben dem Wissen iiber Unilever wird in Personlichkeits-
tests auBerdem evaluiert, wie gut Bewerber und Unter-
nehmen zusammenpassen.

Microsoft hat Gamification vor allem dafiir entdeckt, ihre
Mitarbeiter gemaf dem Crowdsourcing-Ansatz einzuspan-
nen: Das Unternehmen entwickelte unter anderem Spiele,
um neue Windows-Versionen intern zu testen oder Uberset-
zungen zu optimieren. Zudem nutzt Microsoft Spielmecha-
niken, um Kunden mit ihren Produkten vertraut zu machen,
beispielsweise mit »Ribbon Heros, einer spielerischen An-
leitung fiir Microsoft Office. Durch kieine Probeaufgaben
lernt der Nutzer die Programme kennen, ohne trockene An-
leitungstexte lesen zu missen. Ob man dabei von der ani-
mierten Blroklammer Clippy verfolgt werden mochte, ist
allerdings eine andere Frage. Wie in allen anderen Gamifica-
tion-Bereichen giltjedenfalls beim Einsatz in Unternehmen
auch: nicht tibertreiben. »Dauerhaft alles in Spielprinzipien
zu verpacken ist anstrengend - fiir die Unternehmen wie
auch fiir die Mitarbeiters, sagt Amos. nik



