Aber die Betroffenen stehen nicht
hilflos da: Sie konnen Anspriche redu-
zieren, indem sie auf ihre Kunden in
dem Moment eingehen, in dem irgend-
etwas schieflauft. Es gibt drei Moglich-
keiten, Kunden nach einem Service-
patzer gerecht zu werden: Kulanz, ein
einfacher Entschiadigungsprozesses so-
wie die Freundlichkeit der Mitarbeiter
und der Grad des Bedauerns.

Dabei kommt es auf die Summe der
Bemtuthungen an. Ein Unternehmen
kann geringere Entschidigungssum-
men durch einfache Abldufe und einen
freundlichen Umgang kompensieren.
Ein leitender Mitarbeiter, der sofort
nach einem Fauxpas mit der Kundin
spricht, tragt dazu bei, dass die Ent-
schiadigung auf ein Niveau unterhalb
des jeweiligen Verlusts reduziert wer-
den kann. Als die Wissenschaftler
Chen-Tsang Tsai (National Taiwan
University) und Ching-Shu Su (Jinwen
University of Science and Technology)
taiwanische Restaurantketten unter-
suchten, fanden sie heraus: Das En-
gagement leitender Angestellter sorgte
fur die hochsten Werte bei der Kunden-
zufriedenheit und schlug damit Ent-
schiadigungen wie zum Beispiel kosten-
loses Essen, Rabatte, Gutscheine und
Ersatzangebote.

Natarlich sollte jede Entschadigung
sofort angeboten werden. Kunden, die
erst verhandeln mussen, neigen dazu,
iberhohte Forderungen zu stellen —und
bleiben unzufrieden, selbst wenn ihre
Anspruche letztlich erfullt wurden.  ©
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WAS IST ...

es der Spielehersteller Zynga, 232

Millionen monatlich aktive Nutzer
fir seine vor allem auf Facebook ver-
fagbaren Spiele zu interessieren. Das
Besondere: Diese Spieler sind keine
Computerfreaks und Dauerdaddler,
sondern stammen aus der Mitte der
Gesellschaft. Gut gemachte Spiele
sind so erfolgreich, dass sie Menschen
aus den unterschiedlichsten Gesell-
schaftsschichten und Kulturkreisen
fesseln konnen.

Dieser Erfolg hat Wissenschaftler
und Marketingexperten neugierig ge-
macht: Sie analysierten die Erfolgs-
mechanismen eines Spiels, um sie
anschliefSend auf andere Tatigkeiten
im Job, in der Werbung oder in der
Lehre zu ubertragen. Das ist der
Grundgedanke der Gamification.

Ein sehr bekanntes Beispiel fur den
Versuch, die vordergrundig typischen
Spielelemente wie Punkte, Level, Aus-
zeichnungen einzusetzen, um eine
Dienstleistung zu fordern, ist die On-
line-Plattform Foursquare. Dort kann
man per Handy melden, wenn man
sein Lieblingscafé, den Flughafen
oder irgendeinen anderen Ort auf der
Welt besucht. Jeder dieser Check-ins
gibt Punkte, wer funf verschiedene
Flughafen besucht, bekommt das
Label ,Jetsetter“. Wer 30-mal pro Mo-
nat irgendwo eincheckt, wird ,,Super-
user“. Den Unternehmen soll das In-
strument der Kundenbindung dienen
und die Kdufer und Gaste motivieren,
ofter mal vorbeizuschauen.

Sebastian Deterding, Spielforscher
an der Universitait Hamburg, halt
Foursquare fur ein misslungenes Bei-
spiel fur Gamification. Er argumen-
tiert, dass das Wesen eines guten
Spiels drei Bestandteile umfasst: eine
spannende Herausforderung, Rele-
vanz der zu erledigenden Aufgaben
sowie die Freiheit, im Spiel jenseits
der Regeln zu experimentieren. Ein

Innerhalb von vier Jahren schaffte

... GAMIFICATION?

gutes Spiel, so Deterding, liefert nicht
einfach Belohnungen in Form von
Punkten und Auszeichnungen. Au-
lerdem muss ein Spiel Lernerfolge
bieten. Denn Spalfs ist laut dem kali-
fornischen Spielentwickler Raph Kos-
ter nur ein anderes Wort far Lernen.
Bei vielen existierenden Portalen und
Marketingaktionen, die Spielelemen-
te enthalten, ist es mit dem Bestehen
von Herausforderungen nicht weit her.

Anders sieht das bei auf ein person-
liches Interesse zugeschnittenen An-
geboten wie Nike+ aus. Dort kann man
sich mit iPod und einem mit passen-
dem Chip ausgestatteten Laufschuh
online mit Freunden messen. Auch
hier finden sich Spielelemente wie-
der — aber sie sind verknipft mit rea-
ler Erfahrung, personlichem Interesse
(also Relevanz fur den Nutzer) und
dem Trainingseffekt. Die zehn Kilo-
meter funf Minuten schneller zu lau-
fen kann eine ordentliche Herausfor-
derung sein — die man im Erfolgsfall
auch gern seiner Community mitteilt.

Richtig eingesetzt, konnen spiele-
rische Elemente also tatsachlich die
Motivation steigern. Das funktioniert
auch am Arbeitsplatz, wie Stanford-
Professor Byron Reeves herausfand.
Ein wesentliches Element dabei sei
deutliches und sofortiges Feedback
nach kleinen Projekterfolgen — und
nicht erst am Jahresende in Form
eines Bonus. Das entspricht der Stra-
tegie in Spielen, eine Herausforde-
rung in viele kleine Teile (Level) zu
splitten — und das Erreichen einer
neuen Stufe mit viel Trara, Punkten
und Auszeichnungen zu feiern.

So entstehen laufend Lernerfolge,
weil jedes Level schwieriger wird.
Einen sehenswerten Videovortrag zu
den Erfolgsmechanismen gibt es unter
http://bit.ly/hbm-game Michael Leitl

Die Beitrage der Reihe ,Was ist ...“
finden Sie online unter:
www.harvardbusinessmanager.de/wasist
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