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Kurzfassung

Response Rate und Verweildauer sind kritische Faktoren fur den Erfolg von
Online Umfragen. Beides kann durch verbesserte User Experience gestei-
gert werden. Gamifizierung verspricht bessere User Experience durch das

Einbinden spielerischer Elemente.

Diese Arbeit stellt eine Methode zur Gamifizierung von Online Umfragen vor.
Dabei wurde zu Beginn ermittelt, welche Spielelemente fur Umfragen geeig-
net sind und in welchen Bereichen sie effizient einsetzbar sind. Mit Hilfe des
,MDA-Modells“ wurden die gesammelten Spielelemente in Mechanik, Dyna-
mik und Asthetik aufgegliedert. Der daraus entstandene Design-Space dient
als Basis fur die Methode.

Die Anwendung der Methode ist iterativ und beginnt mit der Analysephase.
In diesem Schritt werden Spielelemente ermittelt, die in die Umfragen integ-
rierbar sind. Unter Berucksichtigung des ,MDA-Modells® werden Spielele-
mente in eine Online Umfrage integriert. Wahrend des iterativen Entwick-
lungsprozesses werden User-Tests flr die Evaluierung der gamifizierten On-
line Umfrage eingesetzt. Die praktische Anwendbarkeit der vorgeschlagenen
Methode zur Gamifizierung von Online Umfragen wird durch ein Fallbeispiel

verdeutlicht.

Eine summative Evaluation durch Experten im Hinblick auf Umfragedesign
ermoglicht die Bewertung der Methode zur Gamifizierung von Umfrageformu-
laren. In einem Interview werden die Einbettung der einzelnen Spielelemente
und das daraus resultierende Ergebnis bewertet. Die Methode bietet Desig-
nern ein strukturiertes Vorgangsmodell, Inspiration bezuglich Design-

Moglichkeiten und Entscheidungshilfe fur Design-Entscheidungen.

Keywords: Gamifizierung, Online Umfragen, MDA-Modell, Spielelemente,
User Experience, Motivation



Abstract

Response rate and residence time are critical factors for the success of
online surveys. Both can be increased through improved user experience.
Gamification promises better user experience by integrating playful ele-

ments.

This work presents method for gamifying online surveys. At the beginning,
game elements which suite to online surveys and areas in which they are
used efficiently, were validated. By using the MDA-model, the collected
game elements where broken down into mechanic, dynamic and aesthetic

aspects. The resulting design space represents the base of the method.

The application of the method is iterative and begins with the analysis phase.
In this step, game elements are determined, which are integrated in the sur-
veys. By using the MDA-model, game elements were integrated into the sur-
vey. After the completion of the gamified online survey, a summative evalua-
tion is done by an expert with regards to survey design. In an interview, the
embedding of the individual game elements and the resulting outcome will be

assessed.

The practical applicability of the proposed method for the gamification of
online surveys is illustrated by a case study. During the iterative develop-
ment process, user tests are used for evaluating the method. It offers de-
signers a structured process model, inspiration regarding design options and
decision support for design decisions.

Keywords: Gamification, online survey, MDA-Framework, game element,

user experience, motivation
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Einleitung 1

1 Einleitung

Umfrageformulare fungieren als wichtiges Instrument fur Unternehmen, um
Produkte und Leistungen durch Meinungsforschung zu verbessern (Evans et
al. 2005). Sind Umfragen zu lang oder detailliert, verlieren Befragte das Inte-
resse und brechen die Umfrage ab. Eine Moglichkeit, um Teilnehmer zu mo-
tivieren, stellt Gamification dar (Aparicio et al. 2012). Dabei werden Spiel-
elemente in einem nicht spielerischen Kontext eingesetzt, um eine gesteiger-

te Motivation zu erzielen (Deterding 2012).

1.1 Problemstellung

Gamification findet bereits in unterschiedlichen Bereichen Anwendung, in
denen die Motivation zur Teilnahme gesteigert werden soll (Werbach et al.
2012). Ein Beispiel dafir ist Foursquare'. Es handelt sich dabei um ein so-
ziales Netzwerk, das spielerisch Daten und Informationen von Nutzern Uber
Standorte sammelt. Der soziale Aspekt spielt eine wichtige Rolle bei Fours-
quare. Den Anwendern wird das Gefuhl vermittelt, Teil einer Community zu
sein. Dadurch sollen Nutzer angeregt werden, Empfehlungen zu bestimmten

Standorten mit Freunden zu teilen.

In dieser Arbeit wird eine Methode zur Gamifizierung von Online Umfrage-
formularen vorgestellt. Die Grundannahme ist, dass die Integration von
Spielelementen die Motivation der Umfrageteilnehmer steigern kann. Eine
gesteigerte Motivation der Teilnehmer kann zu einer Verringerung der Aus-

fallrate von Umfragen fuhren.

! Foursquare — https://foursquare.com/, zuletzt geprift am 23.11.2013
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Eine Frage, die in dieser Arbeit behandelt wird, ist wie Umfragedesigner
Gamification einsetzen kdnnen, um die Befragten zu motivieren, sich mit
Fragen zu beschaftigen. Des Weiteren soll geklart werden, welche Spielele-
mente fur Umfragen geeignet sind. Um die in dieser Arbeit vorgestellte Me-
thode zu veranschaulichen, wird die Anwendung der Methode zur Gamifizie-
rung von Online Umfragen anhand eines Fallbeispiels prasentiert.

1.2 Verwandte Arbeiten

Gamifizierung von Umfragen kann auf zwei Arten erfolgen: Einerseits kann die
Formulierung der Frage verandert werden um sie interessanter zu gestalten
(Puleston 2011). Andererseits kann die Einbindung von Spielelementen die Mo-
tivation der Befragten verbessern. Die im Rahmen der Diplomarbeit vorgestellte
Methode baut auf dem zweiten Ansatz auf.

Typeform
L)
*
2 + Typeforms allow users to express their answers in more engaging ways. =
For example: How good is this form? <

)]

|_, ,_|

Abbildung 1: Gamifizierung von Umfrageformularen durch Typeform.com

Ein Beispiel fur den Nutzen und Einsatz von Gamification in Umfrageformula-

“w?2

ren stellt die Community-Webseite ,Typeforms“s dar. Die Umfrage auf Type-

forms beinhaltet audio-visuelle Gestaltungselemente, um Fragestellungen zu

2 Typeforms — http://www.typeform.com/, zuletzt geprift am 03.12.2013
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unterstutzen. Beispielsweise konnen Videos die nachste Frage einleiten. In
Abbildung 1 ist ersichtlich, dass die dargestellte Skala, im Unterschied zur
textbasierter Fragestellung, visuellen Input liefert: ,Daumen hoch® wird in
unseren Kulturkreis als positiv interpretiert. Je mehr Daumen nach oben zei-
gen, desto besser ist die Bewertung zu interpretieren. Diese Darstellung wird
als Auflockerung empfunden (Krause et al. 2012).

Einen weiteren Ansatz zur Gamifizierung von Befragungen stellt die von Ralf
Hebecker (Hebecker et al. 2011) entwickelte Online Plattform ,Sketcharoo®
vor (s. Abb. 2). Die Online Plattform ermdglicht Teilnehmern, Zeichnungen
zu malen, die von anderen Teilnehmern zu erkennen sind (Hebecker et al.
2010).

»,The idea was to come up with a tool that would invite survey patrticipants to

do more than just filling out text boxes, ticking check boxes, or answering
Likert scales.” (Hebecker et al. 2011)

Please choose...

Conventional Survey

- You play Sketcharoo with somebody else online. - This is a solo questionnaire with drawings.
- One draws words, one guesses. - You tell us what you see.

I wanna try this! I wanna try that!

Abbildung 2: ,Sketcharoo-Methode*” versus konventionelle Befragung
(Hebecker et al. 2011)

Die konventionelle Methode von Ralf Hebecker ist flir Einzelspieler konzi-
piert. Die Befragten definieren zu jedem Bild drei beschreibende Worte, die
ihnen dazu einfallen. Die ,Sketcharoo-Methode® hingegen unterstitzt die In-

teraktion mit unbekannten Personen. Eine Person zeichnet, die andere errat,
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was die Zeichnung darstellen soll. Durch Interaktion mit einer anderen Per-
son, wird anhand von spielerischen Elementen der Spal¥faktor gesteigert.
Die Plattform stellt somit eine konventionelle Befragung einer gamifizierten
gegenuber. Hebecker stellt fest, dass diese Art von Word-Bild-
Ubersetzungen Informationen fir Suchmaschinen oder Marktforschung lie-
fert.

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Integration von Spielelementen in Onli-
ne Befragungen. Durch Recherchearbeit wird ermittelt, welche Spielelemente
fur die Integration in Umfragen geeignet sind. Der soziale Aspekt, beispiels-
weise Kontakt zu anderen Teilnehmern durch eine Community, wird bewusst
auler Acht gelassen. Diese Abgrenzung soll die Anwendung und Bewertung

der Methode erleichtern.

1.3 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist, Designer von Umfrageformularen durch Bereitstellung
einer geeigneten Gamifizierungsmethode zu unterstitzen. Diese Arbeit baut
auf dem Ansatz, durch Gamifizierung die Motivation der Nutzer von Anwen-
dungen zu steigern, auf (Aparicio et al. 2012). Es wird eine Methode zur
Gamifizierung von Online Umfrageformularen vorgestellt, die eine bestehen-
de Umfrage gamifiziert und dadurch die Beteiligung und Motivation der Um-
frageteilnehmer steigern soll. Dadurch soll die Ausfallrate der Umfrageteil-

nehmer verringert werden.

Eine Herausforderung bei der Gamifizierung von Umfragen ist die Vielzahl
denkbarer Spielelemente. Nicht jedes Spielelement ist fur die Einbindung in
Umfrageformulare geeignet. Spielelemente, die fur die Online Umfrage ge-
eignet sind, werden unter Berlcksichtigung des von Hunicke, LeBlanc und
Zubek entwickelten ,MDA-Modells“ (Hunicke et al. 2004) in Mechanik, Dy-
namik und Asthetik gegliedert.
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Im praktischen Teil der Arbeit wird die Anwendbarkeit von Spielelementen

auf Elemente einer Umfrage untersucht (s. Abb. 3).

| FRAGE |

Ubergénge (zB. audio-
visuelle Ubergange)

Auswahl der Fragen
(2B. Bewegung, Wegklicken,
Einkreisen der Antwort) I

FRAGE | | einbauvon Feedback
oder Belohnung

Gamifizierung der Frage
(2B, siehe Typeforms)

Abbildung 3: Mégliche Einsatzbereiche von Game-Mechanismen

Die Herangehensweise zur Modifikation von Umfrageformularen wird in Kapi-
tel 4 beschrieben. In der vorgestellten Methode zur Gamifizierung von Um-
fragen werden zuerst Spielelemente ermittelt, die in Umfragen eingebunden
werden konnen. Im nachsten Schritt werden Integrationsmoglichkeiten der
gewahlten Spielelemente ermittelt. Ein Prototyp der gamifizierten Umfrage
macht eine Evaluation der Umfrage durch User-Tests mdglich. Um den Le-
sern das Verstandnis der Methode zu erleichtern, wird die Methode anhand
eines Fallbeispiels prasentiert. Nach Fertigstellung der gamifizierten Online
Umfrage erfolgt eine summative Evaluation durch Experten im Hinblick auf
Umfragedesign. In einem Interview wird die entwickelte Methode, sowie die

Anwendung dieser anhand des Fallbeispiels bewertet.

1.4 Aufbau der Arbeit

Kapitel 2 behandelt Grundlagen und Definitionen von Gamification. Ebenso
wird ein Uberblick tber Spielelemente gegeben. Durch Recherchearbeiten

wurden Spielelemente gesammelt, die fur Umfragen geeignet waren. Des
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Weiteren wird das Konzept des ,MDA-Modells“ vorgestellt, das als Richtlinie
zur Erstellung der gamifizierten Umfrage dient. Dieses Kapitel dient somit als
Grundlage fur die in Kapitel 4 vorstellte Methode zur Gamifizierung von Onli-

ne Umfragen.

Kapitel 3 beschreibt Mdglichkeiten zur Gamifizierung von Umfragen anhand
der drei von Jarrett und Gaffney (Jarrett et al. 2009) identifizierten Ebenen
des Formulardesigns: Relationship, Conversation und Appearance. Bei-
spielsweise kann Gamification in der Ebene ,Relationship® Personen animie-

ren an Umfragen teilzunehmen.

Kapitel 4 stellt die erarbeitete Methode zur Gamifizierung von Online Umfra-
gen vor. Designer konnen die in dieser Arbeit vorgeschlagene Gamifzie-
rungsmethode verwenden, indem sie zu Beginn einen Design-Space erstel-
len, bestehend aus relevanten Mechaniken, Dynamiken und Asthetiken. Un-
ter Anwendung des ,MDA-Modells* fuhrt ein iterativer Designprozess zur
gewiinschten Asthetik, um Personen zur Teilnahme an Umfragen zu animie-

ren.

Die Anwendbarkeit der vorgeschlagenen Methode wird in Kapitel 5 anhand
eines Fallbeispiels illustriert. Mittels Experteninterviews (Rosenbaum 1989)
werden die Methode und das daraus resultierende Ergebnis evaluiert. Die
Ergebnisse der Interviews werden in Kapitel 6 festgehalten.
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2 Gamification und die Einbindung in

Umfragen

Dieses Kapitel definiert Gamification und beschreibt, zu welchem Zweck
Gamification eingesetzt werden kann. Es beinhaltet eine Liste verschiedener
Spielelemente (s. Kap. 2.3), die fur Gamification verwendet werden kdnnen.
Dabei ist zwischen Spielmechanik, Spieldynamik und Asthetik zu unterschei-
den. Die am haufigsten verwendeten Spielelemente sind Punkte, Ranglisten
und Abzeichen (Zichermann et al. 2011). In Kapitel 2.4 werden Spielelemen-
te, die zur Gamifizierung von Umfragen geeignet sind, genauer beschrieben.
Die in dieser Arbeit vorgeschlagene Gamifizierungsmethode lehnt sich an
das von Robin Hunicke, Marc Le Blanc und Robert Zubek entwickelten
»,MDA-Modell“ (Hunicke et al. 2004) an.

2.1 Definition und Nutzen von Gamification

Gamification gewann ab der zweiten Halfte des Jahres 2010 an Bedeutung
(Deterding et al. 2011). Der Schwerpunkt ist nicht die Entwicklung eines
neuen Spiels, sondern die Verwendung in beispielsweise wirtschaftlichen
oder sozialen Bereichen. Es hebt sich somit von der Spielentwicklung ab.
Deterding (Deterding et al. 2011) definiert Gamification als Einsatz von Ga-

me Design Elementen in spielunabhangigen Kontexten.

Gamification wird mittlerweile in Bereichen wie Marketing (Huotari und Ha-
mari 2012; Daniels 2010), im Unterricht (Glover 2013; Kapp 2012) oder auch
im Umweltschutz (Rosenau et al. 2013) eingesetzt. Grundsatzlich wird Gami-
fication zur Steigerung der Nutzungsmotivation eingesetzt (Groh 2012). Doch

bereits vor dem Entstehen der obengenannten Definition von Gamification
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wurde das Prinzip genutzt, um Kunden anzulocken (Werbach et al. 2012):
Kaffeehausketten, wie Starbucks oder Coffee Shop, bieten Sammelpasse fiur
Kunden an. Die Treue der Kunden wird durch kostenlose Produkte ab einer
vordefinierten Menge an Punkten belohnt. Dies soll die Loyalitat zu einer be-
stimmten Kaffeehauskette fordern. Das Sammeln der Punkte soll die Kunde
zusatzlich animieren, das Kaffeehaus haufiger zu besuchen (Keller 2013).
Diese Ziele sind nach wie vor Bestandteil von Gamification. Doch nicht nur
Motivation und Loyalitat kann durch den Einsatz von Spielelementen gestarkt

werden.

Gamification kann auch zur Verbesserung von Softwareprodukten eingesetzt
werden (Fecher 2013), indem Gamifizierung von Arbeitsablaufen die Motiva-
tion der Mitarbeiter steigern soll. Gamification wird dabei nicht im Kundenbe-
reich eingesetzt, sondern direkt im Unternehmen. Durch Integration von
Spielelementen in den Entwicklungsprozess, sowie in die Testphase, kann

die Motivation und dadurch die Leistung der Mitarbeiter gesteigert werden.

In der Marktforschung wird Gamification eingesetzt, um Teilnehmer fur Um-
fragen zu gewinnen und deren Motivation Uber langere Zeit zu erhalten. Bei-
spielsweise die Community-Webseite ,Toluna“ wendet Gamification zur Mo-
tivationssteigerung an. Punktesysteme und daraus resultierende Belohnun-
gen sollen Teilnehmer animieren. Sie erhalten fur jede absolvierte Umfrage
Punkte und steigern dadurch ihre Punktezahl. Die Moglichkeit des Erstellens
eigener Umfragen gibt dem Teilnehmer das Geflhl, eine wichtige Rolle in
der Community zu haben. Diese Spielmechanik wird als ,Epic Meaning“ be-
zeichnet. Der Teilnehmer bekommt dadurch das Gefuhl, etwas Wichtiges zu
leisten. Im Verlauf dieser Arbeit wird auf weitere Spielelemente eingegangen.

Gamification lasst sich in interne und externe Gamification unterteilen. Inter-
ne Gamification wird auch ,Enterprise Gamification® genannt. Unternehmen
setzen Gamification zur Steigerung der Produktivitat ein. Es soll Innovation
fordern oder die Gemeinschaft unter Kollegen verbessern. Zu Beispiel in der

Arbeit von Michael Fecher (Fecher 2013) wird Gamification eingesetzt, um
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sowohl Entwickler als auch Tester zu animieren, das zu entwickelnde Sys-
tem zu verbessern. Er empfiehlt den Einsatz von Gamification, um durch mo-
tivationstheoretische Ansatze den Arbeitsprozess interessanter zu gestalten
(Fecher 2013). Gamifizierung wird dabei sowohl prozesstbergreifend einge-
setzt, als auch in der Softwarearchitektur, Implementierung und im Testbe-
reich. Eine wichtige Eigenschaft von Enterprise Gamification ist, dass der
Spieler ein Teil der Gemeinschaft bzw. des Unternehmens ist. Dabei ist noch
anzumerken, dass die motivierende Dynamik von Gamification mit dem Ma-

nagement und der Belohnungsstruktur der Firma interagieren muss.

Externe Gamification hingegen bezieht sich meistens auf Kunden oder Inte-
ressen der Kunden. Es ist grundsatzlich von Marketingzielen angetrieben,
um die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden zu verbessern. Das
Ziel externe Gamification ist das Engagement, die Identifikation mit Produk-
ten, sowie die Loyalitdt zum Unternehmen zu verstarken, um dadurch die
Einnahmen zu erhdhen. Gamification-Plattformen bieten Lésungen fur Fir-
men oder andere Anwendungen an, um die gewunschten Ziele zu erreichen.
Bekannte Plattformen, die das Einbinden von Spielelementen ermdglichen,
sind Badgeville®, Brunchball* oder Lithium Technologies®. Die in dieser Arbeit
vorgestellte Methode zur Gamifizierung von Umfrageplattformen ist der ex-

ternen Gamification zuzuordnen.

Unabhangig davon, ob es sich um interne oder externe Gamification handelt,
kann Gamification dazu verwendet werden, das Verhalten der Zielpersonen
positiv zu verandern. Dies wird beispielsweise im Umweltschutz genutzt.
,Bottle Bank Arcade Machine“® motiviert Menschen, durch Integration von

Spielelementen den Mull in einem Glascontainer zu trennen.

3 Badgeville — http://badgeville.com/, zuletzt gepriift am 06.03.2014

* Brunchball — http://www.bunchball.com/, zuletzt gepriift am 06.03.2014

® Litium Technologies — http://www.lithium.com/, zuletzt gepriift am 21.11.2014

® Bottle Bank Arcade Machine — http://www.thefuntheory.com/bottle-bank-arcade-machine,

zuletzt geprift am 01.11.2014
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Eine Anwendung, die im Zusammenhang mit Gamification haufig erwahnt
wird, ist Foursquare (Zichermann et al. 2011; Keller 2013). Dabei handelt es
sich um ein standortbezogenes, soziales Netzwerk. Registrierte Benutzer
kénnen ihren aktuellen Standort bekannt geben. Fir ein ,Check-In“ werden
Abzeichen vergeben. Diese konnen uber Twitter oder Facebook veroffent-
licht werden. Benutzer kdnnen auch Empfehlungen zu Standorten erstellen,
wie zum Beispiel zu Restaurants, die sie besucht haben. Hat ein Nutzer, im
Gegensatz zu anderen Personen, die Foursquare nutzen, an einem Standort
am haufigsten eingecheckt, wird dieser ,Burgermeister” des Standorts. Auch
das Erlangen von Abzeichen ist moglich. Diese erhalt man beispielsweise
durch regelmalliges Besuchen bestimmter Standorte. Durch das Erhalten
von Punkten und Abzeichen werden Nutzer motiviert, ihren Standort bekannt
zu geben. Die Erlangung eines hoheren Status, den des ,Burgermeisters®,
soll Teilnehmer motivieren. Auch der soziale Faktor spielt eine wichtige Rol-
le: Ist ein Standort empfehlenswert, wird dies gerne mit Freunden geteilt. Die
Verwendung dieser Spielelemente soll die Teilnehmer motivieren, sich in das
soziale Netzwerk einzubringen. Sie sollen auch die Loyalitat fordern und er-
halten. Im weiteren Verlauf der Arbeit werden diese Spielelemente genauer
betrachtet.

2.2 MDA-Framework

Das von Robin Hunicke, Marc Le Blanc und Robert Zubek entwickelte ,MDA-
Modell” (Hunicke et al. 2004) ist eine formale, iterative Methode, um Spiele
zu designen. Dieses Modell gliedert Spiele in drei Ebenen: Mechanik, Dyna-
mik und Asthetik. Mechaniken beschreiben die einzelnen Komponenten des
Spiels, wie etwa die Reprasentation der Daten, die zu dem Spiel gehoren.
Sie sind als formale Regeln des Spiels zu verstehen. Diese Regeln bestim-
men, wie das Spiel vorbereitet wird, welche Aktionen die Spieler wahlen
kénnen, usw. Dynamiken hingegen beschreiben das Verhalten der Mechani-

ken zur Laufzeit und deren Zusammenhange wahrend des Spiels. Dynami-
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ken beschreiben somit, wie sich Regeln, in Reaktion auf Spielinput und in
Zusammenhang mit anderen Regeln auswirken. Asthetiken definieren durch
die Oberflache, beziehungsweise die Erscheinung einer Anwendung das
Nutzererlebnis von Spielern. Sie soll auf Nutzerseite ein bestimmtes Spieler-

lebnis hervorrufen, wie zum Beispiel Freude oder Neugier.

Das ,MDA-Modell“ betrachtet den Prozess der Spielentwicklung aus zwei
Blickwinkeln. Zum einen aus der Sicht der Designer und Entwickler. Aus der
Sicht der Designer bauen Dynamiken auf Mechaniken auf. Diese fuhren wie-
derum zu bestimmten Asthetiken. Die andere Sichtweise ist die der Spieler.
Diese nehmen zuerst die Asthetiken wahr. Die von Spielern wahrgenomme-
nen Asthetiken entstehen aus Dynamiken, die wiederum auf Mechaniken
aufbauen. Somit stellt die Sicht der Spieler die umgekehrte Betrachtungs-
weise der Designer dar (s. Abb. 4). Die iterative Herangehensweise des
,MDA-Modells* erlaubt es Designern, gewiinschte Asthetiken als explizite
Gestaltungsziele zu formulieren. Durch den iterativen Prozess kdnnen De-
signer Vorannahmen dariber treffen, wie sich Anderungen von Spielelemen-

ten auf Teile des Spiels auswirken.

Mechanik Dynamik Astethik

Spielregeln Abfolge und Oberflache und

(konstrulktiv, Anwendungvon | Erscheinung

operationale Mechaniken

und implizite) .

[ e i e e e e - Spieler

DEEig ner Funktionen Interaktion Wahrnehmung

(Handlungen, (mitden auf Nutzerseite

Verhalten und Spielern)

Kontrolle)

- —

Abbildung 4: MDA-Modell aus Sicht des Designers und des Spielers

Die Methode zur Gamifizierung von Umfrageformularen betrachtet die Ent-
wicklung der zu gamifizierenden Umfrage ausgehend von der gewlnschten
Asthetik. Die Asthetik ist fiir die User Experience (s. Kap. 3.6) der Spieler

relevant, um eine gesteigerte Motivation zu erzielen. Hunicke (Hunicke et al.
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2004) definierte fiir Asthetik folgende Gestaltungsarten von Spielen: Sinnes-
vergnugen, Fantasie, Erzahlung, Selbstdarstellung, Herausforderung, Ge-
meinschaft, Entdeckung und Zeitvertreib. Jede Asthetik wird mit Hilfe be-
stimmter Dynamiken erzeugt. Durch die Dynamiken lassen sich die ndtigen
Mechaniken ermitteln, um die gewiinschte Asthetik zu erzeugen. Im folgen-

den Kapitel werden die Gestaltungsarten und Spielelemente beschrieben.

2.3 Spielelemente

Ein Spiel manifestiert sich als integrierte Losung, dass aus vielen kleineren
Stucken aufgebaut ist. Diese werden als Spielelemente (Werbach et al.
2012) bezeichnet. Man kann Spielelemente als Toolkit zur Erstellung von
Spielen sehen. Sie definieren somit das Spiel. Werden diese geandert oder
neue Spielelemente hinzugefugt, entsteht ein neues Spiel. Bei Gamification
geht es jedoch nicht darum, ein vollstandiges Spiel zu bauen. Im Gegensatz
zur Spielentwicklung werden bei Gamification einzelne Spielelemente ge-
nutzt, um Nutzer einer nicht ausschliel3lich spielerischen Anwendung zu mo-
tivieren. Die spielerischen Komponenten sollen dabei nicht von der Anwen-
dung ablenken, sondern diese durch einzelne Elemente unterstitzen. Eine
Herausforderung fur Designer bei der Gamifizierung von Anwendungen ist,
Elemente die normalerweise im ,Spieluniversum® funktionieren, effektiv in die
Anwendungen einzubauen. Diese Spielelemente werden in die zu gamifizie-
renden Applikationen oder Aufgaben eingebettet. Das Ziel dabei ist, Anwen-
dungen interessanter zu gestalten und dadurch die Motivation der Anwender

zu steigern.

Spielelemente lassen sich in Dynamik und Mechanik unterteilen. Mechanik
beschreibt die einzelnen Komponenten des Spiels, wie etwa die Reprasenta-
tion der Daten, die zu dem Spiel gehoren. Mechaniken sind daher formale
Regeln des Spiels. Dynamiken beschreiben, wie diese Regeln in Aktion wir-

ken. Die Grenzen zwischen Mechanik und Dynamik sind nicht immer eindeu-
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tig. Spielelemente, auf die bei Gamification am meisten zurlick gegriffen
wird, sind Punkte, Ranglisten und Abzeichen (Werbach et al. 2012).

Die im nachsten Abschnitt vorgestellte Sammlung von Spielelementen ist im
Rahmen dieser Diplomarbeit durch Recherchearbeit entstanden und soll einen
Uberblick Gber Mechaniken und Dynamiken geben. Die Klassifizierung der
Elemente basiert auf der aus dem MDA-Modell bekannten Unterscheidung von
Mechaniken, Dynamiken und Asthetiken. Basis fiir die Recherche stellten die
folgenden Arbeiten Uber Gamification (Chapman 2012), (Werbach et al. 2012)
und (Zichermann et al. 2011) dar. Auch Literatur von (Xu 2011), (Schonfeld
2010) sowie das Gamification Wiki ,Gamification.org“ (Gamification Wiki 2010)
wurden fur die Sammlung der Spielelemente herangezogen. Trotz der umfang-
reichen Recherche ist die folgende Auflistung (s. Tab. 1 bis 3) nicht notwendi-
gerweise vollstandig, sondern kann bei Bedarf um weitere Elemente erganzt
werden. Einige der angefuhrten Elemente sind fur die Einbindung in Online Um-
fragen ungeeignet, kbnnen aber im Zusammenhang mit Plattformen bzw.

Communities eingesetzt werden.

Aus der Sammlung von Spielelementen konnen Mechaniken und Dynamiken
gewahlt werden, welche die gewiinschte Asthetik erzeugen. Die Auswahl an
geeigneten Spielelementen wird im weiteren Verlauf als ,Design-Space“ defi-
niert. Der entstandene Design-Space dient als Basis fur die Gamifizierung der
Umfrage durch Integration von Spielelementen aus dem Design-Space (s. Kap.
4.1)

2.3.1 Mechanik

Blissful Productivity Jane McGonigal (McGonigal 2012) stellt fest,
dass ,Blissful Productivity”, zu Deutsch
.gluckselige Produktivitat® dann empfunden
wird, wenn man in Arbeit vertieft ist, die unmit-

telbare und offensichtliche Ergebnisse er-
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zeugt. Je klarer die Ergebnisse scheinen und
je schneller sie erreicht werden, umso starker
wird ,glickselige Produktivitat empfunden.
Das bekannteste und erfolgreichste Spiel, das
dieses Prinzip verfolgt, ist ,World of Warcraft®.
Es versorgt Spieler mit einem konstanten
Fluss an motivierenden Aufgaben. Durch Re-
geln werden Beschrankungen festgelegt, wie
Spieler das Ziel erreichen konnen. Die Aufga-
be der Regeln ist es, Spieler dazu zu bewe-
gen, sich mittels Kreativitat und strategischen
Denkvermdgens mit Mdglichkeiten auseinan-
der zu setzten, um das Ziel zu erreichen. Die
Herausforderung, die daraus entsteht, ani-
miert Spieler dazu, Wege zu finden, um die-
ses Ziel zu erreichen. Ein Feedback-System
informiert Spieler, wie nahe sie dem Ziel sind.
Dies kann in Form von Punkten, Leveln oder
Fortschrittsbalken geschehen. Die Aufgabe
der Feedbacksysteme ist es, Spieler zum
Weiterspielen zu motivieren, indem ihnen ge-
zeigt wird, dass das Ziel erreichbar ist. Die
wichtigste Funktion von ,glickseliger Produk-
tivitat® ist die freiwillige Beteiligung an dem
Spiel und den damit verknupften Aufgaben.
Den Spielern sind die Regeln und Ziele be-

wusst.

Punkte

Punkte (Werbach et al. 2012) sind numeri-
sche Werte, die fur einzelne Aktionen oder
einer Kombination von Aktionen erlangt wer-
den. Am haufigsten werden Punkte verwen-
det, um den Spielstand anzuzeigen. Spieler

kdnnen daraus ihren Erfolg ablesen. Hohere
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Punkteanzahlen zeigen, ob Spieler schon
langere Zeit spielen und liefern den Spielern
dadurch Feedback. Punkte kénnen auch zur
Reprasentation von Leveln genutzt werden,
zum Beispiel wenn 1000 Punkte erreicht wer-
den mussen, um in das nachste Level zu ge-
langen. Ebenso animierend ist es Punkte zu
sammeln, um diese gegen virtuelle Guter zu
tauschen. In diesem Fall kdnnen Punkte als
eine Art virtuelle Wahrung betrachtet werden.

Rangliste

Durch das direkte Gegenuberstellen der Leis-
tungen der Spieler und die daraus resultie-
rende Vergleichsmoglichkeit in einer Rangliste
wird der Reiz des Wettbewerbs noch verstarkt
(Werbach et al. 2012). Die Abbildung einer
Rangliste erfolgt auf einer metrischen Punkte-
skala. Dieses Spielelement wird haufig mit
verschiedenen Belohnungssystemen verbun-
den. Dies kann die stetige Belohnung bei Le-
vel-Aufstieg sein, aber auch Belohnungen
durch das Erreichen bestimmter Level-
Grenzen oder von Top-Spielern der Rangliste.
Eine Rangliste reprasentiert den Status der

einzelnen Spieler.

Abzeichen/Trophaen

Abzeichen (Werbach et al. 2012) werden fur
eine erfolgreich abgeschlossene Aufgabe
vergeben. Dabei ist jedes Abzeichen unter-
schiedlich. Je nach Schwierigkeit der Aufgabe
sind manche Abzeichen schwerer zu erlangen
als andere. Das fuhrt dazu, dass Spieler ver-
suchen die unterschiedlichen Abzeichen zu
sammeln, um somit einen hoheren Status zu

erzielen.
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Fortschrittsanzeige

Eine Fortschrittsanzeige (Koch et al. 2012) ist
eine dynamische Anzeige, welche den Er-
folgsverlauf visualisiert. Im Normalfall wird
sowohl der bisherige Fortschritt der Arbeit, als
auch der noch zu erledigende Teil angezeigt.
An Stelle von herkdbmmlichen Fortschrittsbal-
ken kann die Darstellung in anderen Formen

wie Kreisen oder Prozentanzeigen erfolgen.

Level

Level (Chapman 2012) bauen meist auf Punk-
ten auf. Erreichen Spieler einen vordefinierten
Grenzwert, so gelangt sie in das nachsten
Level. Dies wird haufig mit Fortschrittsanzei-
gen reprasentiert. Mit steigendem Level
nimmt auch der Schwierigkeitsgrad zu. Sind
Level zu leicht, werden sie schnell langweilig.
Zu schwere Level hingegen fuhren zu Frustra-

tion und die Freude am Spiel geht verloren.

Aufgabe/Herausforderung

Spielern werden Aufgaben gestellt, die zu ab-
solvieren sind (Zichermann et al. 2011). Meist
mussen diese in einer bestimmten Zeit ge-
schafft werden. Dieser Zeitdruck reguliert den
Schwierigkeitsgrad der Aufgaben. Oft bauen
Aufgaben aufeinander auf, um Fahigkeiten
und Erfahrungen zu trainieren. Es gibt Aufga-
ben, die einzeln aber auch in Gruppen zu ab-
solvieren sind. Dies starkt den Zusammen-
hang der Gruppe bzw. Community. Belohnt
werden erfolgreich bewaltigte Aufgaben hau-
fig mit Abzeichen, Trophaen, Gutern oder das
Erreichen des nachsten Levels.

Geschenke

Geschenke (Chapman 2012) sind Belohnun-
gen, die nicht zwangslaufig eine erbrachte

Leistung voraussetzen. Der positive Anreiz,
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der aus Geschenken resultiert, soll das Enga-
gement der Spieler dauerhaft fordern. Ge-
schenke koénnen virtuelle Gulter, aber auch

Zusatzpunkte oder Abzeichen sein.

Virtuelle Giiter

Ein weiterer Anreiz, Punkte zu sammeln, sind
virtuelle Guter (Werbach et al. 2012). Dabei
handelt es sich um Guter, die in Online Com-
munities oder Spielen gekauft werden kon-
nen. Es kann sich dabei um Kleidung, Waffen
oder Dekorationen handeln. Virtuelle Guter
fordern die Kreativitat und Individualitat der
Spieler. Ein Spielcharakter kann individuell
verandert und modifiziert werden. Es kann
aber auch vorkommen, dass einzelne Guter
far den weiteren Erfolg notwendig sind. Ein
weiterer Aspekt dieser Spielmechanik ist,
dass der Wettbewerb gestarkt wird: Die Moti-
vation liegt darin, besser ausgestattet zu sein

als andere Spieler.

Bonus Ein Bonus (Xu 2011) ist eine zusatzliche Be-
lohnung fur besonders gute Leistungen. Dies
kann ein Punktebonus oder ein Bonuslevel
sein, um den Erfolg nochmals zu erhéhen.

Avatar Avatare (Werbach et al. 2012) sind virtuelle

Reprasentationen der Spieler und kdnnen als
virtuelles Abbild geschaffen werden. Eine an-
dere Madglichkeit ist die kreative Entfaltung
durch die individuelle Gestaltung des Avatars.
In Online Spielen oder Communities lassen
sich Avatare durch virtuelle Guter modifizieren

und dadurch verbessern.
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Teams/
Community Collaboration

Teams (Werbach et al. 2012) ermdglichen es,
als Gruppe Aufgaben oder Ratsel zu l6sen,
die einzeln nicht oder nur schwer zu bewalti-
gen waren. Innerhalb des Spiels kdnnen Auf-
gaben gestellt werden, die darauf abzielen,
verschiedene Teilnehmer zur Zusammenar-
beit zu motivieren. Um Aufgaben oder Ratsel
zu lésen, mussen die Spieler in der Gruppe
miteinander kommunizieren. Dadurch knupfen
Spieler Uber das Spiel mit weiteren Spielern
Kontakte und der Zusammenhalt wird ge-

starkt.

Cascading Information

Um ein schnelles Verstandnis zu gewahrleis-
ten, sollen nur notwendige und wichtige In-
formationen sichtbar sein. Eine Ablenkung
oder Uberforderung durch unverstandliche
oder unwichtige Details sollen dadurch ver-
mieden werden. Die Spielmechanik, die Uber-
flissige Informationen Nutzern zu Gunsten
der Verstandlichkeit verbirgt, wird Cascading
Information genannt (Koch et al. 2012). Diese
Mechanik wird haufig zu Beginn von Spielen
eingesetzt, um Spielern sukzessiv die Fahig-

keiten der Spielfiguren naher zu bringen.

Content Unlocking

Nach erfolgreicher Beendigung einer Aufgabe
wird ein neuer Bereich freigeschaltet (Wer-
bach et al. 2012). Diese Mechanik ist eng mit
Cascading Information verbunden. Die Spiel-
mechanik soll Spieler in die richtige Richtung

leiten und Verwirrung vermeiden.

Countdown

Bei einem Countdown (Puleston 2011) haben
Spieler nur eine gewisse Zeit, um Aufgaben

zu losen. Durch den Zeitdruck lasst sich der
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Schwierigkeitsgrad von Herausforderungen

und Level steuern.

Epic Meaning

Indem Spielern das Geflihl vermittelt wird, der
einzige zu sein, der die Aufgabe bewaltigen
kann, wird das Ego der Spieler angesprochen.
Der Spieler ist Teil von etwas GroRem. Das
Spiel ist somit nicht mehr nur ein Spiel, son-
dern etwas, in dem es Wichtiges zu bewalti-
gen gilt. Indem Spielern das Gefuhl vermittelt
wird, ihr Zutun sei unersetzlich, um das Prob-
lem zu I6sen, wird durch Epic Meaning (Koch
et al. 2012) der Ehrgeiz der Spieler geweckt.
Das Engagement, die Aufgabe noch besser
und schneller zu bewaltigen, wird gesteigert.

Lottery

Gewinner werden allein durch Zufall bestimmt
(Schonfeld 2010). Spieler haben somit keinen
Einfluss auf den Verlauf bzw. Ausgang des

Spiels.

Easter Egg

Ein Easter Egg (Xu 2011; Gamification Wiki
2010) ist eine absichtlich versteckte Nach-
richt. Sie hat mit dem Kontext des Spiels un-
wesentlich zu tun. Die Aufgabe des Easter
Eggs ist es vielmehr, Spieler durch Uberra-

schungen zu belustigen.

Entdeckung/Erforschung

Das Erforschen neuer, unbekannter Umge-
bungen ist ein groler Anreiz fur Spieler (Xu
2011; Gamification Wiki 2010). Dabei neue
Gegenstande zu entdecken oder neuen Auf-
gaben gegenuberzustehen ist die Basis vieler
Adventurespiele. Durch die Mdglichkeit zum
Erforschen der Umgebung und der Moglich-
keiten, die diese bieten, wird das Risiko ge-
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mindert, dass Spieler nicht gefordert sind und
ihnen daher langweilig wird.

Viralitat

Die Spielmechanik Viralitat (Xu 2011; Gamifi-
cation Wiki 2010) baut darauf auf, dass der
Erfolg im Spiel durch das Einladen von
Freunden oder anderen Spielern erhoht wird.
Ein bekanntes Beispiel ist dabei Farmville’. In
diesem Spiel kdnnen Spieler Felder bewirt-
schaften und Viehzucht betreiben. Bei stei-
gendem Erfolg steigt auch die GroRe des Be-
sitzes. Durch das Einladen von weiteren Spie-
lern kann die Chance erhdht werden, neue
Gerate, wie beispielsweise einen Traktor, zu
bekommen. Dadurch konnen bessere Leis-
tungen erbracht und der Erfolg der Spieler

gesteigert werden.

Community

Viele soziale Anwendungen integrieren Ver-
kndpfungen zu sozialen Netzwerken. Dies
ermoglicht es beispielsweise, der Community
den Status mitzuteilen. Ebenso locken diese
Verbindungen andere Personen, diese An-
wendungen zu testen. Eine Verbreitung der
Anwendung ist dadurch groRteils eigendyna-
misch. (Xu 2011; Gamification Wiki 2010)

Foren

In Zusammenhang mit Communities sind
ebenso Foren zu erwahnen (Bunchball 2010).
Foren werden eingesetzt, damit sich Spieler
untereinander auszutauschen konnen, eigene
Erfahrungsberichte teilen oder bei Problemen
Ratschlage von anderen Teilnehmern zu er-

halten. Foren steigern das soziale Engage-

" Farmville — http://farmville2.browsergames.de/, zuletzt gepriift am 02.01.2014
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ment und starken das Gefuhl, Teil einer Ge-

meinschaft zu sein.

Appointment Dynamics

Um ein Spiel oder eine Aufgabe erfolgreich zu
beenden, mussen Spieler zu einer vordefinier-
ten Zeit an einem bestimmten Platz sein
(Schonfeld 2010). Durch den Zeitdruck, der
durch einen Countdown erzeugt werden kann,
werden Spieler angeregt, mehr Einsatz zu

zeigen.

Infinite Gameplay

Es gibt Aufgaben und Herausforderungen, die
bewaltigt werden kdénnen. Das Spiel an sich
hat jedoch kein explizites Ende (Xu 2011;
Gamification Wiki 2010). Ein Beispiel hierfur
ist Tetris. Diese Spiele bauen darauf auf, dass
Spieler sich verbessern wollen, um dadurch

andere Spieler zu Ubertreffen.

2.3.2Dynamik

Tabelle 1: Mechaniken

Belohnung

Motivation der Teilnehmer wird haufig durch
Belohnung gesteigert (Werbach et al. 2012).
Nach einer ausgefuhrten Aufgabe erhalten
Teilnehmer eine Belohnung als Anerkennung
far die erbrachte Leistung. Diese kdnnen so-
wohl materiell als auch immateriell abgegolten
werden. Belohnungen kénnen daher Punkte,
virtuelle Guter oder Steigerung des Levels
sein, aber auch reales Geld. Umfrageplatt-
formen wie ,Toluna“ vergeben Punkte, die in
Geld oder Gutscheine umgetauscht werden
konnen. Andere Umfrageplattformen beloh-
nen durch Geldwerte, die jedoch erst ab ei-
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nem bestimmten Betrag ausgezahlt werden.
Der Reiz, mehr zu leisten, um mehr Punkte
oder Geld zu erhalten, steigt. Allgemein wer-
den Belohnungen auch genutzt, um Spieler
bei schweren Aufgaben, die mehrere Versu-
che erfordern, zu motivieren. Das Ziel — die

Belohnung — steigert das Engagement.

Status

Die meisten Menschen haben das Bedurfnis
nach Anerkennung und Wertschatzung ande-
rer Menschen. Diese Anerkennung mussen
sich Spieler durch Beteiligung an Aktivitaten
verdienen. Wird ein Status hart erkampft, sind
Spieler umso stolzer auf den erarbeiteten
Rang, den sie erreicht haben. Ein Status
(Schonfeld 2010) kann sich in Form eines Ti-
tels, wie zum Beispiel Steigerung von Anfan-
ger zum Fortgeschrittenen oder Profi, oder
aber auch durch Abzeichen widerspiegeln.
Der Status reprasentiert den Erfolg der Spie-
ler und macht den Vergleich zwischen Spie-

lern moglich.

Erfolg

Die groflite Motivation, damit sich Spieler dau-
erhaft mit einer Aufgabe beschaftigen, ist Er-
folg (Werbach et al. 2012). Je schwieriger die
Aufgabe, desto grolder ist die Freude am Er-
folg. Die darauffolgende positive Bestatigung
motiviert Spieler, sich schwereren Herausfor-
derungen zu stellen und dadurch Erfahrungen
zu sammeln. Eine Weiterentwicklung ohne
Erfolg ist nicht moglich, da die Frustration
steigt und damit auch die Wahrscheinlichkeit
eines Abbruches. Erfolg kann auch ad hoc

durch eine Fortschrittsanzeige visualisiert
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werden. Einer erfolgreich absolvierten Her-
ausforderung folgt meist eine Belohnung, da-
her sind beide Dynamiken miteinander ver-

bunden.

Selbstdarstellung

Viele Menschen streben durch Aussehen und
Verhalten gepragte Individualitat an, um sich
von der Menge abzuheben. Auch in der virtu-
ellen Welt streben Menschen nach Individuali-
tat (Bunchball 2010). Durch virtuelle Guter,
die durch Arbeit, Kauf oder Schenkung er-
worben werden konnen, kann beispielsweise.
ein Avatar verandert und personalisiert wer-
den. Durch die Originalitat des Avatars oder
durch personliche Einflusse wird die personli-
che Bindung des Spielers an das Spiel ge-

starkt.

Wettbewerb

Wettbewerb ermdoglicht es Spielern, sich mit
anderen Spielern zu messen (Werbach et al.
2012) und kann u.a. durch die folgenden
MalRnahmen gesteigert werden: Bestenlisten
sind von zentraler Bedeutung fuir den Ver-
gleich untereinander. Individuelle Fahigkeiten
des Charakters — durch Waffen und Rustun-
gen — gestalten den Wettkampf interessanter.
Durch den Drang besser zu sein steigt das
Engagement der Spieler. Die Herausforde-
rungen werden ernster genommen. Im Einzel-
spielermodus wird dies durch den Wunsch,
sich selbst zu verbessern und zu Uberbieten

ermaoglicht.

Feedback

Die Spielmechanik “Feedback” als Rickmel-
dung bezuglich einer Aktivitat der Spieler, ist

ein Sammelbegriff fur alle Spielelemente, die
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das Handeln der Nutzer fur sie sichtbar be-
werten (Koch et al. 2012). Da die Bewertung
meist unmittelbar nach der eigentlichen Hand-
lung erfolgt, wird eine intensive “actio et reac-
tio”-Erfahrung vermittelt. Entsprechend setzen
Spieler die gewonnenen Erfahrungen in neue
oder angepasste Handlungsweisen um, damit
sie negatives Feedback vermeiden und durch
ihre Umwelt in Form von positiven Ruckmel-
dungen bestatigt wird. Dabei entscheidet aus-
schlielBlich Spieler selbst, ob das konkrete
Feedback fur sie von Nutzen ist oder sie nicht

weiterbringt.

Ownership Das Sammeln von Punkten und virtuellen Gu-
tern ist Teil vieler Anwendungen. Der Besitz,
der dadurch erlangt wird, bestarkt die Spieler.
Es entsteht eine personliche Bindung zum
Spiel. Der Wunsch, diese Besitzguter zu be-
schutzen steigt, je besser und nutzlicher die-
se sind. Spieler versuchen auch ihren Status
vor anderen Spielern zu schitzen und diesen
auch zu Erhalten. (Schonfeld 2010)

Tabelle 2: Dynamiken

2.3.3 Asthetik

Wie bereits erwahnt wird Asthetik nicht zu Spielelementen gezahlt, jedoch
baut sie auf Mechaniken und Dynamiken auf. Asthetik definiert die Oberfla-
che, beziehungsweise Erscheinung einer Anwendung. Asthetiken sollen auf
Nutzerseite ein bestimmtes Spielerlebnis hervorrufen. In der nachfolgenden
Tabelle werden die von Le Blanc und Hunicke (Hunicke et al. 2004) definier-

ten Asthetiken erlautert.
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Selbstdarstellung

Spiel wird als Mittel zur Selbstdarstellung ge-
nutzt. Die Ausstattung eines Avatars oder die
Art, wie er gespielt wird. In Rollenspielen kon-
nen Spieler durch ihre Handlungen selbst ent-
scheiden, ob sie Bosewicht oder Held sein
mochten. Die Spielkonsole ,Wii“* ermoglicht
eine Erstellung eines eigenen ,Mii“. Mit un-
zahligen Features, konnen dieser den Win-
schen der Spieler angepasst werden, um so

zum Abbild dieser zu werden.

Entdeckung

Ein Spielprinzip ist das Entdecken unbekann-
ter Territorien. Echtzeit-Strategiespiele wie
zum Beispiel “Age of Empires”® bauen auf
dieser Asthetik auf. Spieler haben die Mdg-
lichkeit unbekanntes Gebiet zu erforschen,

erobern oder neue Zivilisationen zu erbauen.

Herausforderung

Diese Asthetik wird genutzt, um Spieler her-
auszufordern Hindernisse zu Uberwinden und
Probleme zu I6sen. Spiele, die auf dieser As-
thetik aufbauen, stellen Spieler vor ein Prob-
lem, dass sie |0sen mussen, um weiter zu
kommen. Dabei ist zu beachten, dass Hinder-
nisse nicht zu schwer oder zu leicht sein dur-
fen, um die Motivation der Spieler aufrecht zu
erhalten (Koster 2013). Sind Hindernisse zu
schwer, fuhrt dies zu Frustration. Einfache

Hindernisse langweilen Spieler schnell.

Zeitvertreib

Spiele, die fur den Zeitvertreib gemacht sind,
erfordern keine grof3e Konzentration und kon-
nen oft nebenbei gespielt werden, um Warte-

zeiten zu verkirzen. Auch kurze Unterbre-

8Age of Empire — http://ageofempiresonline.com/en/, zuletzt gepriift am 02.01.2014
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chungen im Spiel durch aul3ere Einflusse sto-

ren nicht die Spiellaune. Ein bekanntes Spiel,

das diese Asthetik nutzt, ist ,Angry Bird“®.

Sinnesvergnugen

SpaR wird bei dieser Asthetik durch visuelle,
akustische und taktile Erfahrungen oder Reize

erzeugt.

Narrativ

Diese Asthetik erzeugt SpaB, indem sie auf
einer Geschichte aufbaut. Ein Beispiel dafur
ware ,Monkey Island”'®. Spieler schliipfen in
die Rolle eines Piraten. Im Laufe der Ge-
schichte muss der Pirat Aufgaben und Ratsel

I6sen.

Fantasie

Spall wird beispielsweise durch das eintau-
chen in eine Fantasiewelt erzeugt. Ein Bei-

spiel dafir ist ,Final Fantasy“'

. Den Spielern
macht es Spald in eine unbekannte Welt ein-

zutauchen.

Gemeinschaft

Das Spiel funktioniert in einem sozialen Rah-
men. Ein Beispiel dieser Asthetik in einem
Spiel, ware ,World of Warcraft®. Spieler kon-
nen durch Interaktion mit anderen Spielern
Hindernisse leichter Uberwinden und so
schneller vorankommen. Sie kdnnen auch
Guter, die sie wahrend dem Spiel erworben

haben, untereinander tauschen.

Tabelle 3: Asthetiken

? Angry Birds — http://www.angrybirds.com/, zuletzt gepriift am 25.02.2014

' Monkey Island — http://www.worldofmi.com/, zuletzt gepriift am 25.02.2014

" Final Fantasy — http://www.finalfantasyxiv.com/, zuletzt gepriift am 25.02.2014
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2.4 Ahwendung der Spielelementen in

Umfrageformularen

Die Sammlung der MDA-Elemente aus Kapitel 2.3 wird im weiteren Verlauf
als ,Design-Space” bezeichnet. Er beinhaltet alle bereits recherchierten Ele-
mente und kann, falls erwlinscht, erweitert werden. Im weiteren Verlauf die-
ses Kapitels werden die Anwendungsmadglichkeiten dieser Elemente be-
schrieben. Aus Designersicht wird zuerst das Ziel der zu gamifizierenden
Online Umfrage definiert. Anhand dieser Zielsetzung kdénnen Designer ge-
eignete Asthetiken auswahlen. Entsprechend dem MDA-Framework kénnen
Designer mit Hilfe geeigneter Dynamiken die gewiinschte Asthetik des Spiel-
erlebnisses hervorrufen. Diese bauen auf Mechaniken auf. Die beschriebe-
nen Anwendungsmaoglichkeiten sind als Hilfestellung und Inspiration zu se-

hen.

2.4.1 Asthetik

Hunicke und Le Blanc (Hunicke et al. 2004) definierten acht Asthetiken, die
zur Gestaltung von Spielen herangezogen werden kdnnen. Jedoch ist nicht
jede Asthetik fir Umfragen geeignet. Da diese Arbeit den sozialen Aspekt
von Umfragen, wie zum Beispiel Einbindung von Umfragen in eine Communi-
ty, bewusst nicht beachtet, ist beispielsweise die Asthetik ,Gemeinschaft
irrelevant. Auf Umfrageplattformen hingegen kann dieser Aspekt interessant
sein. Mitglieder der Plattform konnen dadurch zum Beispiel Informationen
uber die Anzahl teiilgenommener Umfragen mit anderen Mitgliedern teilen.
Dadurch kann ein Wettkampf, um die hdochste Anzahl teilgenommener Um-
fragen entstehen und die Motivation an Umfragen teilzunehmen steigen. In
den unten angefuhrten Tabellen 4, 5 und 6 definieren Smileys die Anwend-
barkeit der Elemente. Ein lachender Smiley zeigt auf, dass dieses Element
gut integriert werden kann. Elemente mit einem neutralen Smiley sind zwar
anwendbar, die Sinnhaftigkeit der Einbindung in eine Umfrage wird jedoch in

Frage gestellt. Allerdings konnen diese Elemente in Verbindung mit Commu-
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nities Anwendung finden. Negative Smileys definieren, dass das Spielele-

ment fur die Verwendung in gamifizierten Umfragen ungeeignet ist.

Asthetik Eignet sich (nicht) fiir Umfragen

Selbstdarstellung | ® | Umfragen sammeln anonymisierte Daten zu be-
stimmten Zielgruppen. Eine Reprasentation ein-
zelner Personen ist nicht Ziel einer Umfrage,
sondern das Gesamtergebnis aus den gesam-
melten Daten. Um Manipulation durch andere
Personen zu vermeiden und eine Gewahrleistung
der Korrektheit der gesammelten Daten, ist eine
Verbindung mit anderen Personen auszuschlie-
Ben. Fir den Erfolg der Asthetik ,Selbstdarstel-
lung“ und zur Prasentation der eigenen Person-
lichkeit ware eine Gemeinschaft jedoch notwen-

dig.

Entdeckung © | Das Entdecken neuer Mdoglichkeiten oder Regio-
nen ist ein groRer Anreiz fur Spieler. Die Neugier
der Teilnehmer, neue Dinge zu entdecken, kann
dazu genutzt werden die Ausfallrate zu minimie-
ren. Umfragen konnten so aufgebaut sein, dass
die einzelnen Fragen als Ebenen zu betrachten
sind. Sind mehrere Themengebiete in einer Um-
frage enthaltenen, kénnte die Struktur der Um-
frage so gestaltet werden, dass sie visuell nach-
einander freigeschaltet werden. Die Motivation,
weitere Fragen zu entdecken und zu beantwor-
ten, kann dadurch gesteigert werden.

Die Asthetik ,Entdeckung® ist jedoch kritisch zu
betrachten. Wie bereits in Kapitel 2.5. erwahnt,
sollten Designer auf den Spielertyp ,Explorer®
Ruacksicht nehmen. Der Reiz Moglichkeiten aus-

zutesten, kann fur Explorer wichtiger und inte-
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ressanter sein, als korrekte Angaben zu den ge-
stellten Fragen zu geben (s. Interview 10.3.5).
Dies kann zu einer Verfalschung der gesammel-

ten Daten fuhren.

Herausforderung

Um Umfragen interessanter zu gestalten, konnen
Herausforderungen eingebaut werden. Bei-
spielsweise durch eine andere Darstellung der
Fragen: Die Fragen kdnnten nicht, wie gewohnt,
durch Klicken, sondern beispielsweise ,Drag and
Drop“ beantwortet werden. Auch eine Gamifizie-
rung der einzelnen Fragen kann als Herausforde-
rung gesehen werden. (Puleston 2011) stellt in
seiner Arbeit verschiedene Moglichkeiten vor,
Fragen zu gamifizieren.

Diese Asthetik sollte jedoch mit Bedacht einge-
setzt werden. Bekommt sie zu viel Gewichtung,
kann sich der Fokus der Umfrage, statt auf das
wahrheitsgemalie Beantworten der Fragen, auf
das Bewaltigen der Herausforderung verschie-

ben.

Zeitvertreib

Ist eine Umfrage uninteressant oder zu lang, wird
sie von den Befragten als ,Zeitraub® empfunden.
Eine gut gestaltete Umfrage sollte von Befragten

als Zeitvertreib angesehen werden.

Sinnesvergnigen

Durch Einbindung von audio-visuellen Gestal-
tungselementen kann eine Umfrage die Sinne
reizen. Zum Beispiel ist Typeforms' eine An-
wendung, die durch audio-visuellen Input Umfra-
gen interessanter gestaltet. Videos konnen als
Unterstlitzung genutzt werden, um die nachsten

Fragen oder Themenbereiche einzuleiten. Visuel-

12 Typeforms — http://www.typeform.com/, zuletzt gepriift am 03.12.2013
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le Darstellungen der Antwortmoglichkeiten kon-
nen die User Experience von Umfragen verbes-

sern.

Narrativ © | Eine erzahlende Gestaltung der Umfrage ist eine
gute Unterstutzung, um den Kontext der Umfrage
zu erklaren. Toluna' benutzt bereits in einzelnen
Umfragen einen erzahlenden Aufbau: In einer
beispielhaften Umfrage auf der Plattform Toluna
wird, durch eine flashbasierten Interaktion, ein
Tagesbeginn nachgestellt, um Information Uber
den morgendlichen Ablauf der Befragten zu er-
fassen. Die narrative Asthetik ist jedoch nur be-
dingt anwendbar, da sich nicht jedes Umfrage-

thema fur eine narrative Darstellung eignet.

Fantasie © | Die Asthetik ,Fantasie“ lasst sich bei Befragun-
gen anwenden, bei denen Informationen zu einer
bestimmten Situation abgefragt werden, bei-
spielsweise wie sich Befragte in einer definierten
Situation verhalten wurden. Dadurch soll sich
Befragte besser in Situationen hinein versetzen

und zutreffendere Antworten geben.

Gemeinschaft Umfragen dienen der Erhebung von Daten ein-
zelner Personen. Die Asthetik ,Gemeinschaft"
setzt eine soziale Verknupfung wie etwa eine
Community voraus, mit der agiert werden kann.
Diese Eigenschaft macht die Asthetik fir die vor-
gestellte Methode zur Gamifizierung einer Um-
frage ohne soziale Verknupfungen ungeeignet.

Trotzdem kann diese Asthetik fiir soziale Com-

munities genutzt werden. Toluna beispielsweise

® Toluna Demoversion — http://media5.surveycenter.com/proj/gameSurvey/game.html, zuletzt
gepruft am 02.01.2014
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ermoglicht jedem Mitglied, eigene Umfragen zu
erstellen und diese an die Community zu richten.
Dies soll das Zugehorigkeitsgefuhl der Mitglieder

starken und dadurch die Anteilnahme erhohen.

2.4.2 Dynamik

Tabelle 4: Einbindung von Asthetiken

Spieldynamiken beschreiben das Verhalten der Spielmechaniken zur Lauf-

zeit und deren Reaktion auf Spielinput, im Zusammenhang mit anderen

Spielmechaniken, wahrend des Spiels.

Dynamik

Eignet sich (nicht) fiir Umfragen

Belohnung

Belohnungen sind ein wichtiges Mittel zur Motiva-
tionssteigerung. Beispielsweise setzen Eltern Be-
lohnungen in der Erziehung ein, um ihre Kinder
zur Erledigung unliebsamer Aufgaben zu animie-
ren. Sind Teilnehmer einer Umfrage nicht von sich
aus motiviert, eine Umfrage auszufullen, kann mit
Hilfe von Belohnungen das Engagement gestei-
gert werden. Belohnungen kénnen durch Punkte,
Guter oder anderen Leistungen wie Bonusrunden
vergeben werden. Speziell bei Umfragen verge-
ben Marktforschungsplattformen  Geldbetrage
oder Punkte, die in Geld umgewandelt werden
kénnen als Belohnung fur die Teilnahme an der

Umfrage.

Status

Da sich die Methode dieser Arbeit auf die Gamifi-
zierung von Umfragen unabhangig von sozialen
Aspekten beschrankt, ist der Status eine ungeeig-
nete Dynamik. Erst wenn die Mdglichkeit besteht,

den Status mit einer Community zu teilen, ware
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ein Status eine sinnvolle Methode, Teilnehmer zu
motivieren. Dabei wirde fur Teilnehmer der Anreiz
entstehen, einen besseren Status (zB. ,Master of
Survey®) zu erlangen. Dies ist bei einer einzelnen

Umfrage jedoch nicht moglich.

Erfolg

Menschen suchen Bestatigung flir ihre Handlun-
gen. Erfolg motiviert sie dabei, sich dauerhaft mit
einer Aufgabe zu beschaftigen. In einer Umfrage
kann der Erfolg beispielsweise durch ein Vorru-
cken der Fortschrittsanzeige visualisiert werden.

Selbstdarstellung

Fur viele Menschen ist es wichtig, sich durch Klei-
dung und Aussehen der Welt zu prasentieren. Vir-
tuell kann dies durch ein personliches Profil er-
mdglicht werden. Die Erschaffung eines Avatar,
Prasentieren von Bildern oder Gestaltung des ei-
genen Profils sind Moglichkeiten zur Selbstdar-
stellung und zur Entfaltung der eigenen Kreativi-
tat. In Online Umfragen ware es mdglich, sich ei-
nen Avatar zu erschaffen, der den Teilnehmer
wahrend der Befragung begleitet, jedoch ist der
Zeitaufwand bei der Implementierung abzuwagen:
Dauert die Gestaltung langer als das Ausfullen
der Umfrage, ist diese Form der Integration des
Spielelementes ,Selbstdarstellung® nicht sinnvoll
fur die Motivationssteigerung der Teilnehmer an
einer Umfrage.

Wettbewerb

Umfragen werden typischerweise einzeln beant-
wortet. Aus dieser Situation heraus ist ein Wett-
bewerb zwischen anderen Teilnehmern unmog-
lich. In einer Community ware dies jedoch an-
wendbar. Teilnehmern kénnten sich so durch die
Anzahl der absolvierten Umfragen messen und

dadurch den eigenen Status verbessern.
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Feedback © | Feedback ist, wie auch Belohnung, eine wichtige
Malnahme fir motivierte Teilnehmer. Bei jedem
Klick erwarten sich Teilnehmer ein Feedback, oh-
ne den es zu einer einseitigen Aktion kommen
wurde. Ohne Feedback werden Teilnehmer nicht
zur Aktion animiert. Das Spiel wird somit uninte-
ressant. Fur die Verwendung in Umfragen ist vor
allem visuelles und akustisches Feedback geeig-
net. Eine Gesamtauswertung oder Zusammenfas-
sung der Antworten am Ende der Umfrage kann

zusatzlich eine Zufriedenheit der Teilnehmer er-

zeugen.

Tabelle 5: Einbindung von Dynamiken

2.4.3 Mechanik

Spiele bauen auf Spielmechaniken auf (Sicart 2008). Sie sind die formalen
Regeln des Spiels. Diese Regeln bestimmen, wie das Spiel vorbereitet wird,
welche Aktionen die Spieler wahlen kénnen, usw. Somit sind Mechaniken
das Fundament eines Spieles. Die Wahl der Spielelemente richtet sich nach

der gewlinschten Asthetik.

Mechanik Eignet sich (nicht) fiir Umfragen
Blissful © | Die freiwillige Beteiligung an Umfragen ist Vor-
Productivity aussetzung flr eine vollstdndig beantwortete

Umfrage. Dies kann durch Belohnungen fir die
Leistung erreicht werden. Mit dem Ziel einer Be-
lohnung wird das Beantworten der Umfrage erns-

ter genommen.

Punkte © | Umfragen konnen um ein Punktesystem erganzt
werden. Ist die notige Punktezahl erreicht, ist die
Umfrage beendet. Dieses Prinzip ahnelt dem
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Fortschrittsbalken. Interessanter wird das Sam-
meln von Punkten jedoch erst, wenn die Umfra-
gen in ein Soziales Netzwerk eingebettet ist. Je
mehr Umfragen beantwortet wurden, desto mehr
Punkte werden gesammelt. Dies kann sich in ei-
ner Rangliste ausdrucken. Auch das Eintauschen
von Punkten, wie bereits auf Marktforschungs-
plattformen umgesetzt, kann ebenfalls zur Teil-

nahme animieren.

Level

Die einzelnen Themenbereiche oder Fragen ei-
ner Umfrage kdnnen als Level betrachtet werden.
Ist eine Frage beantwortet, erreichen die Teil-
nehmer den nachsten Level. Die raumliche Be-
trachtungsweise durch einen Aufbau mehrere
Level kann sich positiv auf das Interesse der Be-
fragten auswirken. Auch der Wunsch, im Level
zu steigern, kann sich positiv auf die Motivation

auswirken.

Herausforderung

Sind Umfragen monoton gestaltet, kbnnen sie
schnell langweilig werden. In der Arbeit von Pu-
leston (Puleston 2011) wird die Motivation der
Umfrageteilnehmer bei verschiedenen Fragedar-
stellungen betrachtet. Eine Gamifizierung der
Fragestellung, nach dem Beispiel von Puleston,
kann als Herausforderung fur die Teilnehmer be-
trachtet werden. Gamifizierung der Fragen ist
jedoch kritisch zu betrachten. Ist ein Teilnehmer
ein nach Bartle (Bartle 2004) definierter Spieler-
typ ,Explorer, werden Herausforderungen im
Spiel genutzt, um das System auszutesten. Die
Korrektheit der Antworten ruckt dabei in den Hin-
tergrund und kann zu falschen Erkenntnissen

bzw. Auswertungen fuhren (s. Interview 10.3.5).
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Rangliste

®

Online Umfragen werden im Normalfall von Ein-
zelpersonen beantwortet. Eine Rangliste ist da-
her nicht sinnvoll. Ist die Umfrage jedoch in ein
Soziales Netzwerk eingebettet, kbnnen Ranglis-
ten darstellen, welcher Teilnehmer an den meis-
ten Umfragen teilgenommen hat. Dies kann ein
Anreiz fir Teilnehmer sein, andere Mitglieder zu

Uuberbieten.

Fortschrittanzeige

Fortschrittsanzeigen werden bereits in Online
Umfragen eingesetzt, um den Verlauf der Beant-
wortung zu visualisieren. Ist ein Vorankommen in
Umfragen nicht ersichtlich, ist die Wahrschein-
lichkeit, dass diese abgebrochen wird, hdher
(Singh et al. 2009).

Geschenke

Geschenke werden von Umfrageteilnehmern als
Belohnung fur die Leistung betrachtet. Das En-
gagement der Befragten steigt, wenn die Leis-

tung dieser belohnt wird.

Virtuelle Giter

Virtuelle Guter haben wenig mit Umfragen zu tun.
Daher kdnnen diese in Online Umfragen irritieren
und sind somit fur die Integration in Online Um-

fragen ungeeignet.

Bonus

In einer einzelnen Umfrage ist ein Bonus schwer
umsetzbar. Teilnehmer konnen jedoch Boni er-
halten, wenn sie im Anschluss weitere Umfragen

ausfullen.

Avatar

Handelt es sich um eine einzige Umfrage, ist das
Erstellen eines Avatars nicht sinnvoll. Der Auf-
wand, der bei der Implementierung entsteht,
rechnet sich nicht mit der Dauer der Umfrage.
Die unnétige Verlangerung der Umfragedauer

wurde sich negativ auf die Motivation der Umfra-
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geteilnehmer auswirken. Kann jedoch nur zwi-
schen einer begrenzten Anzahl von Avataren
gewahlt werden, wie beispielsweise in der De-
moversion von Toluna (s. Abb. 10), so kénnen
Avatare eine sinnvolle Erganzung sein: Der Ava-
tar ist Mittelpunkt fir den narrativen Ansatz die-
ser Umfrage. Dadurch kann eine personliche

Verbindung zu den Fragen entstehen.

Die Erstellung eines Avatar konnte beim Ausful-
len der Umfrage zusammen mit dem Beantwor-
ten demographischer Fragen, beispielsweise Ge-
schlecht und Alter der Teilnehmer, umgesetzt
werden. Die Angabe der Daten ordnet den Teil-
nehmern einen reprasentativen Avatar zu, der

die weitere Umfrage leitet oder unterstitzt.

Abzeichen

Abzeichen sind fur Belohnungen geeignet. Das
Sammeln von Abzeichen ist bei einzelnen Um-
fragen jedoch nicht sinnvoll, da es keine Mdg-
lichkeit gibt den Erfolg mit anderen Personen zu
teilen. In Communities hingegen konnen erlangte
Abzeichen und der daraus resultierende Erfolg,

mit anderen Personen geteilt werden.

Teams/
Community

Collaboration

Umfragen werden grundsatzlich von Einzelper-
sonen beantwortet, daher kdnnen Umfragen nicht
um Teamaufgaben erganzt werden. Ein weiterer
Aspekt ist, dass Teilnehmer durch Teamaufga-
ben von anderen Teammitgliedern beeinflusst
werden konnten. Dies konnte zu Falschantworten

der Teilnehmer fuhren.

Content

Unlocking

Werden Fragen nicht gleichzeitig, sondern nach-
einander angezeigt, wird der Umfrageteilnehmer

nicht verleitet, alle Fragen auf einmal zu lesen
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oder zu anderen Fragen zu wechseln. Designer
konnen folglich mit Hilfe von Content Unlocking
die Aufmerksamkeit der Teilnehmer auf jede

Frage einzeln lenken.

Cascading

Information

Durch das Anzeigen einzelner Fragen werden
Befragte nur mit den jeweils notwendigen Infor-
mationen versorgt. Dies kann vermeiden, dass
Befragte durch die weiteren Fragen abgelenkt

werden.

Countdown

Puleston (Puleston 2011) stellt in seiner Studie
fest, dass Zeitdruck motivierend sein kann. Bei-
spielsweise bei der Aufzahlung von Produkten
innerhalb zehn Sekunden. Diese Spielmechanik
sollte von Designern nur gezielt eingesetzt wer-
den: Ein Countdown Uber die ganze Umfrage ist
kontraproduktiv. Ist die Zeit fir die gesamte Um-
frage begrenzt, verringert sich die Zeit, die sich
Teilnehmer fur einzelne Fragen nehmen. Der
Zeitdruck kann zu ungenauen oder unvollstandi-

gen Antworten flhren.

Epic Meaning

Wird Teilnehmern vermittelt, dass ihre Meinung
wichtig ist, wird die Umfrage ernster genommen.
Das Beantworten bekommt dadurch mehr Sinn-
haftigkeit.

Lottery

Die zufallige Auswahl, an einer Umfrage teilzu-
nehmen zu durfen, in Zusammenhang mit einer
Belohnung, die beim Ausflllen der Umfrage Er-
halten wird, kann das Engagement der Teilneh-
mer steigern. Den auserwahlten Teilnehmern
wird das Gefuhl vermittelt, im Gegensatz zu an-
deren Personen, die Chance auf eine Belohnung,

zu erhalten.
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Easter Eggs

©

Easter Eggs sollen Umfragen auflockern. Dabei
soll nach wie vor die Ernsthaftigkeit der Umfra-

gen im Fokus stehen.

Entdeckung/
Erforschung

Menschen mogen es, neue Dinge zu entdecken.
Gamifizierung von Umfragen kann das Interesse
an einer Teilnahme steigern, da es die Mdglich-
keit bietet, neue Dinge zu entdecken. Diese
Spielmechanik ist jedoch flr den nach Bartle
(Bartle 2004) definierten Spielertyp ,Explorer®
vorsichtig anzuwenden. Explorer testen und rei-
zen Systeme aus. Dieser Spielertyp fokussiert
sich nicht auf die Korrektheit der gegebenen
Antwort, sondern auf das Austesten der Maoglich-
keiten (s. Interview 10.3.5). Die Beantwortung der
Umfrage rickt in den Hintergrund. Da nicht aus-
geschlossen werden kann, dass Umfrageteil-
nehmer diesem Spielertyp zugeordnet werden
konnen, ist es fur die Korrektheit der Informatio-
nen besser, diese Spielmechanik auszuschlie-

Ren.

Viralitat

Da Communities in dieser Arbeit nicht betrachtet
werden, ist diese Mechanik unbrauchbar.

Communities

Wie bereits bei der Spielmechanik ,Viralitat* er-
wahnt, werden in dieser Arbeit Verbindungen mit
anderen Personen Uber Communities oder Ahnli-
chem ausgeschlossen. Verbindungen zu Com-
munities kann fur die Verbreitung von Umfragen
genutzt werden. Teilnehmer konnen Umfragen
an Freunde weiterleiten. Sind Umfragen jedoch
an eine bestimmte Zielgruppe gerichtet, sind
Communities ungeeignet. Die Umfragen kénnten
uber Communities an Personen weitergeleitet

werden, die nicht der Zielgruppe entsprechen.
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Ein erhdhter Aufwand bei der Auswertung der
Umfragen konnte die Folge sein.

Foren

Online Umfragen werden typischerweise einzeln
von Teilnehmern beantwortet. Ein Forum kann
zum Austausch zwischen anderen Teilnehmern
fuhren und die Beantwortung der Umfrage verfal-

schen.

Appointment
Dynamics

Um ein Spiel oder eine Aufgabe erfolgreich zu
beenden, mussen Spieler zu einer vordefinierten
Zeit oder an einem bestimmten Platz sein. Durch
den Zeitdruck, der durch einen Countdown er-
zeugt werden kann, konnen Spieler angeregt

werden, mehr Einsatz zu zeigen.

Infinite

Gameplay

®

Umfragen haben ein vordefiniertes Ende, daher

ist eine unbegrenzte Spieldauer unmaglich.

Tabelle 6: Einbindung von Mechaniken
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3 Umfrageformulare

Befragungen dienen der Gewinnung von Daten. Es wird dabei zwischen qua-
litativer und quantitativer Forschung unterschieden. Qualitative Forschung
wird offen, narrativ oder mittels eines Leitfadeninterviews gefuhrt. Durch die
Komplexitat der Methode ist die Anzahl der Befragten meist unter 50 Perso-
nen. In der quantitativen Forschung werden quantitativ und statisch auswert-
bare Daten einer bestimmten Zielgruppe erfasst. Quantitative Forschung
richtet sich somit an eine Mehrzahl von Personen. Durch Befragungen ist es
maoglich, eine breite Masse einzubeziehen (Jacob et al. 2013). Die fir Online
Befragungen weit verbreiteten Umfrageformulare kdénnen, je nach Typ der
Fragen und Antworten, qualitativ und quantitativ ausgewertet werden. Der
Aufwand far Erstellung und Verbreitung von Online Umfragen ist gering, ver-

glichen mit anderen Methoden wie z.B. Durchflihren von Interviews.

3.1 Nutzen und Einsatz von Umfragen

Es werden quantitativ und statisch auswertbare Daten von ,Merkmalstra-
gern” ermittelt. Das Ziel der Befragung ist eine Beschreibung und Analyse
von Merkmalstragern, komplexen Mustern oder Konfigurationen von sozialen

RegelmaRigkeiten (Jacob et al. 2013).

Die Entwicklung von quantitativen Umfragen geht, durch das Vorhandensein
des Internets, in Richtung Online Umfragen, da sie durch im Internet verflg-

bare Tools, wie beispielsweise ,Umfrage Online“'*, von Personen selbststan-

" Umfrage Online — https://www.umfrageonline.com/



Umfrageformulare 41

dig und einfach erstellt werden konnen. Geringe Kosten in der Erstellung von
Umfragen konnen dazu fuhren, dass die Zeit fur die Definition des For-
schungsfeldes verringert wird. Decken die Fragen das Forschungsfeld nicht
ausreichend ab, kdnnte die Umfrage kostengunstig verandert oder neu er-
stellt werden (Jacob et al. 2013).

Der Vorteil von Online Umfragen ist die rasche Durchflihrbarkeit. Die Erstel-
lung wird durch verfuagbare Tools erleichtert und zusatzlich werden automati-
sierte Auswertungen bereitgestellt. Ein weiterer Vorteil von Online Umfragen
ist die automatische FilterfUhrung (Jacob et al. 2013): Entsprechend den
Antworten der Umfrageteilnehmer kann die automatische Filterfihrung weite-
re Fragen innerhalb derselben Umfrage anpassen oder Uberspringen. Die

Komplexitat der FilterfUhrung bleibt dabei den Nutzern verborgen.

3.2 Formularelemente

Umfragen — sowohl schriftliche als auch Online Umfragen — sind grundsatz-
lich gleich aufgebaut. Die Basis bilden Einleitungstext, Fragebldécke und das
Schlusswort. Dieses Kapitel soll einen Uberblick tber Elemente eines Um-
frageformulars geben. Als Basis des Kapitels dient das Buch von Rudiger

Jacob, Andreas Heinz und Jean Philippe Décieux (Jacob et al. 2013).

3.2.1Einleitung

Umfragen beginnen mit einem Einleitungstext, der Uber den Themenbereich
und Auftraggeber bzw. Institutionen der Befragung informiert. Teilnehmer
werden darauf hingewiesen, dass die Teilnahme an der Befragung aus-
schlieRlich freiwillig ist und die Angaben zur Person vertraulich behandelt

und anonym ausgewertet werden.
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Umfrage ,,Digitale Postnachsendung®

UMFRAGE DIGITALE POSTNACHSENDUN

Die Osterreichische Post ist stets daran interessiert Innovationen und neue ldeen weiterzuentwickeln. Besonders wichtig in diesem
Zusammenhang ist uns die Sicht unserer Kunden. Aus diesem Grund bitten wir Sie an folgender, kurzer Umfrage zum Thema
»Digitale Postnachsendung® teilzunehmen.

Generell ist diese Umfrage anonym und Ihre Daten werden streng vertraulich behandelt. Unter Angabe Ihres Mamens und Ihrer
E-Mail-Adresse auf der letzten Seite der Umfrage, erhalten Sie jedoch auch die Méglichkeit auch an unserem Gewinnspiel

teilzunehmen.
HIER GEHT'S ZUR ERSTEN FRAGE

Abbildung 5: Einleitungstext der Online Umfrage ,Digitale Postnachsendung”

Ein gut formulierter Einleitungstext kann das Interesse der Befragten wecken
und sie motivieren an der Umfrage teilzunehmen. Ist der Einleitungstext hin-
gegen wenig informativ, ist der Reiz, an der Umfrage teilzunehmen, eher ge-
ring. Oft wird in der Einleitung mit Belohnungen gelockt. Beispielsweise in
einer aktuellen Umfrage der dsterreichischen Post' (s. Abb. 5) werden Teil-
nehmer mit der Chance einer Belohnung ,gekddert®. Erst am Ende der Um-

frage besteht die Moglichkeit, an einem Gewinnspiel teilzunehmen.

3.2.2Frageblocke

Fragen sollen nach Themen in Frageblocke gegliedert werden, da ein haufi-
ger Wechsel verschiedener Themenabschnitte Teilnehmer verwirren kdnnen.
Aufbauend auf einfachen Fragen, die schnell und leicht zu beantworten sind,
soll der Einstieg in die Thematik der Umfrage erleichtert werden. Der Haupt-
teil der Befragung besteht aus komplexeren Fragen, welche die Thematik
vertiefen. Umfangreiche Fragebogen schlielen mit Erholungsfragen ab, um
einen angenehmen Ausklang der Umfrage zu erzielen. Erholungsfragen sind,

wie die Einleitungsfragen, einfach zu beantworten. Die Darstellung der Fra-

' post.at: digitale Postnachsendung — http://www.digitalpost.at/, zuletzt gepriift am 17.10.2013
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gestellungen soll variieren, da eine immer gleichbleibende Art der Fragestel-
lung ermudend oder langweilig werden kann (Jacob et al. 2013).

3.2.3Filterfiihrung/Fragetrichter

In quantitativen Umfragen kommt es vor, dass nur eine Teilgruppe der Be-
fragten die Merkmale aufweist, die fur das Forschungsfeld relevant sind. Fil-
terfragen dienen der Identifikation solcher Personen. Im weiteren Verlauf
werden diese Personen mit konkreteren Fragen konfrontiert. Befragte, die
nicht den Kriterien entsprechen, werden zu anderen Themenbereichen wei-
tergeleitet. Fur die Forschung unwichtige Fragen konnen somit reduziert
werden. Im Unterschied zu papierbasierten Umfragen lasst sich bei Online
Umfragen die Komplexitat der Filterfihrung verbergen. Dadurch wird ein

flussiger Verlauf fir Umfragen gewahrleistet.

3.2.4 Fragen

In der qualitativen Forschung ist die Verwendung von offenen Fragen ge-
brauchlich. Befragte mussen selbststandig Antworten formulieren. Der Zeit-
aufwand beim Ausfullen ist daher hoher. Ebenso ist die Auswertung aufwen-
diger, da weniger gleiche Merkmalsauspragungen vorhanden sind. Ge-
schlossene Fragen hingegen geben Antwortkategorien vor. Befragte kdnnen
aus einer Vorgabe die zutreffendste Antwort wahlen. Eine Auswertung ist im
Gegensatz zu offenen Fragen einfacher. Die haufigste Variante ist die ,Ja-
Nein“-Frage. Geschlossene Fragen kdonnen sowohl Einfach- als auch Mehr-
fachnennungen zulassen. In Umfragen werden Mehrfachnennungen haufig
mit halboffenen Fragen kombiniert (s. Abb. 6). Das erlaubt dem Befragten,

eine zutreffendere Antwort zu geben (Porst 2011).
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Fragen zur digitalen Postnachsendung

916 Die digitale Postzustellung steht fiir mich fur (Mehrfachantworten mdglich): *

Zeitersparnis
Flexibilitat
Papierlose Zeiten
3chnelligkeit
Zukunft

Mobilitat
Globalisierung

Keines davon

sonstiges

Abbildung 6: Halboffene Fragestellung mit Mehrfachnennung

Geschlossene Fragen lassen sich in kategoriale, ordinale und metrische
Fragen gliedern. Die bereits oben erwahnte ,Ja-Nein“-Frage zahlt zur kate-
gorialen Fragestellung. Die Antworten lassen sich vordefinierten Kategorien
zuordnen. Kategoriale Fragen lassen auch Mehrfachnennungen zu. Ordinale
Fragen erlauben eine Messung der Merkmale in einer hierarchischen Form.
Messung der Zufriedenheit der Teilnehmer oder Zustimmungen zu einem

bestimmten Thema sind mogliche Anwendungsbereiche (s. Abb. 7).

Fragen zur digitalen Postnachsendung

5M6 Das Scannen und Archivieren meiner Postsendungen ist fir mich ein auierst anspruchsvolles und
sensibles Thema: *

Trifft vollkommen zu
Trifft eherzu

Trifft eher nicht zu
Trifft gar nicht zu

Abbildung 7: Ordinale Frage

Ordinale Fragen konnen auch als Skala dargestellt werden. Zu unterschei-
den sind dabei numerische, verbale und graphische Skalen. Die gebrauch-
lichste, verbale Skala, ist die Likert-Skala (Jacob et al. 2013). Bei der Likert-
Skala werden mehrere Aussagen zu einer bestimmten Einstellungsdimensi-
on zusammengestellt, die dann anhand einer Skala (s. Abb. 7) beurteilt wer-

den.



Umfrageformulare 45

Metrische Fragen lassen sich in Intervallen oder als Verhaltnisskalen darstel-
len (s. Abb. 8).

Wirden Sie unser Unternehmen weiterempfehlen?

sehr sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich

Wirden sie unser Unternehmen weiterempfehlen?

sehr unwahrscheinlich sehr wahrscheinlich
0 1 2 3 4 5 G T a g 10
) O) ) O) M O M 0 ) 0 O

Abbildung 8: Metrische Frage (http://easy-feedback.de/demo/fragetypen)

3.2.5Uberginge

Ein flussiger Verlauf einer Umfrage wirkt sich positiv auf die Antwortrate von
Umfrageteilnehmer aus (Solomon 2001). Unterbrechungen oder andere sto-
rende Einflisse, wie zum Beispiel langere Zwischentexte, werden als muh-
sam empfunden. Sie mindern die Konzentration der Teilnehmer und steigern
die Frustration. Bei vielen Storfallen ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass

Teilnehmer die Umfrage frihzeitig abbrechen.

Unvorbereitete Themenwechsel stéren ebenfalls den Verlauf von Befragun-
gen. Abrupte Themenwechsel konnen Teilnehmer irritieren. Kurze Einlei-
tungstexte beim Wechsel des Themenbereichs unterstutzen das Verstand-
nis. Die Einleitung sollte allerdings allgemein gehalten werden, da Assoziati-
onen der Befragten durch den Textinput ausgeldost werden kénnen. Eine

spontane Antwort wird dadurch gehemmt. (Jacob et al. 2013)
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3.2.6 Schlusswort

Eine Umfrage wird im Normalfall mit einem Schlusswort beendet. Es handelt
sich dabei um einen kurzen Text, in dem Befragten fur die Teilnahme ge-
dankt wird. Wirdigung der erbrachten Leistung wird als Belohnung wahrge-
nommen. Wird die Teilnahme nicht genugend geschatzt, kann es sich nega-
tiv auf die Einstellung der Befragten auswirken. Eine Teilnahme an einer wei-
teren Umfrage wird dadurch unwahrscheinlicher. Sind mehrere Befragungen
geplant, sollte der Abschluss der Befragung nicht aufer Acht gelassen wer-

den.

3.3 Formulardesign

Um die gewunschten Informationen der Befragten zu erhalten ist eine gute
Umfragestruktur ausschlaggebend. Ist die Fragestellung nicht verstandlich
oder die Antwortmoéglichkeiten — wie Einfach- oder Mehrfachantworten —
nicht deutlich definiert, kann es zu ungenauen Ergebnissen kommen. (Jarrett
et al. 2009) stellen eine strukturierte Methode zur Erstellung von Formularen
vor, welche die Qualitat der Umfrage garantieren soll. Sie definieren drei
Ebenen des Formulardesigns: relationship, conversation und appearance.

In der ersten Ebene, der ,Relationship“-Ebene (s. Abb. 9), wird die Bezie-
hung zwischen Organisation, die Fragen stellt und Personen, die sie beant-
worten, definiert. Korrekte Fragestellungen und Festlegung der Zielgruppe
sollen garantieren, dass die Organisation, welche die Umfrage durchfihrt,
die gewunschten Informationen erhalt. Durch den Hinweis auf Anonymitat
der Umfrageteilnehmer, sowie weiteren Regeln (s. Kapitel 3.3.1), werden

Personen zur Teilnahme an der Umfrage ermutigt.

Die nachste Ebene, die auf der ,Relationship“-Ebene aufbaut, ist die ,Con-

versation“-Ebene. Diese Ebene befasst sich mit der Interaktion der Teilneh-
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mer mit der Umfrage. Durch einfache Fragestellungen und hilfreiche Instruk-

tionen soll ein flissiger Umfrageverlauf gewahrt werden.

In der dritten Ebene, der ,Appearance“-Ebene, wird definiert wie die Umfrage
auszusehen hat (s. Kap. 3.3.3). Das beinhaltet die Anordnung der Texte,

sowie die Verwendung von Graphiken und Farbe.

Relationship
Persuading people Asking for the
o answer - - right information
Chapter 1 Chapter 2
v
Conversation
Making questions Writing useful
oasy to answer [~ - instructions
Chapter 3 Chapter 4
Choosing forms Making tha form
controls [~ - flow easily
Chapter 5 Chapiars
W
Appearance
Taking care of
the details
Chapter 7

Chapter g

Abbildung 9: Designprozess von Jarret und Gaffney (Jarrett et al. 2009)
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3.3.1Relationship

Um Personen zur Teilnahme an einer Online Umfrage zu ermutigen, kdnnen

die von Jarret und Gaffney (Jarrett et al. 2009) aufgestellten Regeln ange-

wandt werden.

Indem im Einleitungstext darauf hingewiesen wird, dass die Informatio-
nen anonym und vertraulich behandelt werden, kann Vertrauen geschaf-
fen werden. Ohne den Hinweis auf Anonymitat sind Teilnehmer verhalten

oder geben bei persdnlichen Fragen keine korrekte Antwort.

Zu komplexe oder unklare Fragen kénnen dazu flhren, dass sich Teil-
nehmer wahrend einer Umfrage unwohl fuhlen. Das hat zur Folge, dass
Teilnehmer die Umfrage entweder abbrechen oder die Fragen unvoll-
standig beantworten. Durch einfache Fragestellungen und kurze Umfra-
gen kann ein Abbruch der Umfrage vermieden werden.

Belohnungen konnen die Motivation der Teilnehmer steigern. Beispiels-
weise belohnen manche Umfragen die Teilnehmer auf finanzielle Weise.
Auch bei der Gamifizierung von Umfragen kdnnen Belohnungen einge-

setzt werden, um das Engagement der Befragten zu steigern.

3.3.2Conversation

Die “Conversation”-Ebene im Formulardesign betrifft die Interaktion der Teil-

nehmer mit dem Umfrageformular (Jarrett et al. 2009). Ein Thema der Ebene

,Conversation® ist die Verstandlichkeit der Fragestellung. Durch einfache
Fragestellungen soll garantiert werden, dass Teilnehmer die Frage korrekt
verstehen. Ein flussiger Umfrageverlauf kann durch nitzliche Informationen
oder Kontrollfunktionen wahrend der Umfrage realisiert werden (Puleston
2011).
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Um Reizuberflutung zu vermeiden, sollte jeweils eine Frage pro Seite ange-
zeigt werden. Befragte kdnnen sich dadurch auf einzelne Fragen konzentrie-
ren. Bei Themenwechsel ist es notwendig, eine Einleitung zu schreiben, um
Themenwechsel wahrend der Umfrage fur Teilnehmer verstandlicher zu ges-
talten.

Um den Umfrageverlauf fir Befragte interessanter zu gestalten, kdnnen
Ubergénge in Umfragen, durch Animationen, gamifiziert werden. Dies soll
Umfrageteilnehmer von der Lange der Umfrage ablenken. Auch Fragestel-
lungen kdénnen gamifiziert werden. Puleston (Puleston 2011) vergleicht in
seiner Studie Gamifizierungsmethoden flr Fragen. Er empfiehlt beispiels-
weise, Fragen durch Bilder zu unterstutzen. Bilder fordern die Verstandlich-
keit der Fragestellung und lockern die Befragung auf.

FlieRende Ubergénge kénnen durch die Wahl einer narrativen Asthetik (s.
Tab. 3) unterstutzt werden. Ein Beispiel ist die flashbasierte Demoversion
von Toluna (s. Abb. 10): In einer spielerischen Umfrage werden Informatio-
nen von Teilnehmern Uber Gewohnheiten und Produkte erfragt, die sie mor-
gens nach dem Aufstehen ausuben, beziehungsweise nutzen. Die narrative
Gestaltung der Umfrage von Toluna ermdglicht den Teilnehmern, die Rei-
henfolge der Fragen selbst zu wahlen. Die Umfrage verliert somit ihre stati-
sche Struktur.
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Abbildung 10: Flashbasierte Demoversion von Toluna'®

3.3.3 Appearance

Das Erscheinungsbild einer Umfrage definiert sich durch die Gestaltung von
Text und Grafiken. Auch die Nutzung von Farbe kann das Aussehen von
Umfragen beeinflussen. Zwei Hinweise an Designer furs das Gestalten eines
optimalen Erscheinungsbild werden von Jarret und Gaffney (Jarrett et al.
2009) genannt:

»1ake care of the details”: Definiert, dass die Frage im Zentrum stehen soll.
Die Spielelemente, die in die Umfrage einflieRen, dirfen somit nicht die Fra-

ge in den Hintergrund drangen.

,Making the form look easy“: Umfragen durfen nicht GUberladen werden. Ein-
fache Darstellung und der richtige Einsatz von Farbe und Grafiken bzw. Bil-
der sollen das Verstandnis fordern. Zu viele Elemente konnen Teilnehmer
einer Umfrage verwirren. Auch der Einsatz von Spielelementen muss gezielt

gewahlt werden. Sind zu viele Elemente im Einsatz, bekommt die Umfrage

'® Toluna Demoversion — http://media5.surveycenter.com/proj/gameSurvey/game.html, zu-
letzt geprift am 02.01.2014
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einen starken Spielcharakter. Die Ernsthaftigkeit einer Umfrage konnte dar-

unter leiden.

3.4 Motivation der Teilnehmer

Studien von Cobanoglu und Warde (Cobanoglu et al. 2001) haben gezeigt,
dass Online Umfragen im Vergleich zu anderen technik-basierten Umfrage-
methode, wie zB. E-Mail Umfragen, Vorteile bei Kosten und bei der Aufmerk-
samkeitsrate aufweisen. Online Umfragen lassen sich schnell erstellen,
verbreiten und auswerten. Durch die Verbreitung von Umfragen durch das

Internet ist eine globale Forschung madglich.

In der Psychologie wird zwischen ,intrinsische“ und ,extrinsische“ Motivation
unterschieden. Die intrinsische Motivation entsteht unabhangig vom Umfeld
durch die Person selbst, es ist der innere Antrieb etwas zu tun. Extrinsische
Motivation hingegen ist abhangig vom Umfeld (Ryan et al. 2000). Durch Be-
lohnung und Anerkennung kann die extrinsische Motivation gesteigert wer-
den (Zichermann et al. 2011).

Die Aufmerksamkeitsspanne junger Teilnehmer ist im Gegensatz zu erwach-
senen Teilnehmern geringer. Lange und komplexe Befragungen fuhren dazu,
dass vor allem junge Teilnehmer die Umfrage frihzeitig abbrechen (Johnson
et al. 2011). Die Wahrscheinlichkeit, dass Umfragen aufgrund von Langewei-
le abgebrochen werden, ist hoch (Puleston 2011). Allgemein - bei jungen
und alteren Teilnehmern - ist es aus Sicht der Umfragedesigner vorteilhaft
fur eine hohe Beantwortungsrate, die Motivation der Teilnehmer zu steigern.

Auch die Darstellungsweise von Umfragen kann sich positiv auf die Motivati-
on von Umfrageteilnehmer auswirken. Downes-Le Guin (Downes-Le Guin et

al. 2012) vergleicht in einer Studie vier Umfragestile:
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Text Only: ,Text Only“ ist der am haufigsten verwendete Stil zur Erstellung
von Umfragen. Die Umfrage ist einfach gehalten. Bilder werden nur
verwendet, wenn es fur den Kontext der Frage ndtig ist (s. Abb. 7). Es ist
eine direkte Ubertragung einer papierbasierten Befragung. Der Erfolg des
Stils liegt in der Einfachheit.

Decoratively Visual: Bei diesem Stil werden Elemente, wie beispielsweise
Grafiken, Bilder und Farben, zur visuellen Stimulation der Befragten

eingesetzt. Grafiken und Bilder mussen dabei keinen Zusammenhang mit

dem Inhalt der Fragen aufweisen.

E-Business-Seite - Kundenzufriedenheit

1. Wie hdufig besuchen Sie [Webseite]?

taglich
wachentlich
monatlich

quartalsweise oder seltener

Abbildung 11: Decoratively visual (http:.//www.2ask.at/Beispiele-fuer-Umfragen--71a.html)

Functionally Visual: Verwendung visueller Elemente zur Beantwortung der
Frage (s. Abb. 1). Die Elemente werden direkt in die Fragestellung einge-
baut. Dieser Stil wird haufig mit Flash realisiert (Downes-Le Guin et al.
2012).

Gamified: Beim Stil ,Gamified” werden Spielelemente verwendet, um das

Engagement der Teilnehmer zu steigern.

Die in dieser Arbeit vorgestellte Methode zur Gamifizierung von Online Um-
fragen baut auf dem ,Gamified“-Umfragestil auf. Es werden Spielelemente in
die Online Befragung integriert, um aulRere Motivation der Teilnehmer zu

steigern (Puleston 2011; Costello et al. 2007). Umfragen durch Spielelemen-
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te unterhaltsamer zu gestalten ist eine Moglichkeit, die Motivation der Teil-
nehmer zu steigern. Durch Motivation kann die Wahrscheinlichkeit eines
frihzeitigen Abbruchs der Umfrage verringert werden. Weiteres stellt Pu-
leston in seiner Studie fest, dass Spal} nicht nur das Engagement steigert,
sondern auch das Feedback der Teilnehmer erhoht. Unter Berucksichtigung
der Asthetik, die Teil des ,MDA-Modells* ist, kann eine Kombination mit funk-

tioneller Visualisierung forderlich sein.

3.5 Usability

“Usability” — zu Deutsch: Gebrauchstauglichkeit — wird nach dem [SO-
Standard 1ISO 9241-11 wie folgt definiert:

“das Ausmal3, in dem ein Produkt durch bestimmte Nutzer in einem be-
stimmten Nutzungskontext genutzt warden kann, um bestimmte Ziele effektiv
und zufriedenstellend zu erreichen” (DIN EN ISO 1998)

Usability definiert somit das Ausmal der Nutzung eines Produktes, wie bei-
spielsweise Interfaces von Web Applikationen oder Internetseiten (Nielsen
2012; Jokela et al. 2003). Usability ist fur die Nutzung von Anwendungen
ausschlaggebend (Richter et al. 2013). Ist die Gebrauchstauglichkeit gering,
wird die Anwendung seltener oder gar nicht genutzt. Jakob Nielsen definiert
funf Qualitatskomponenten (Quirmbach 2012; Nielsen 2012) fr gute Usabili-

ty:

e Erlernbarkeit: Definiert, wie einfach Aufgaben bei der ersten Anwen-
dung bewaltigt werden.

o Effizienz: Definiert, wie schnell Aufgaben nach der Erlernung des De-
signs ausgefuhrt werden.

e Einpragsamkeit: Auch nachdem eine Anwendung langere Zeit nicht

genutzt wurde, sind die Kenntnisse der Anwendung noch vorhanden.
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e Fehlertoleranz: Die Fehlertoleranz definiert wie viele Fehler Benutzer
machen und wie schwerwiegend die Fehler sind bzw. wie leicht die
Fehler behoben werden kénnen.

o Zufriedenheit: Zufriedenheit definiert, wie zufriedenstellend die Ver-

wendung des Designs fur Benutzter ist.

Umfragen sind so zu designen, dass die Anwendung intuitiv erfolgt (Jarrett et
al. 2009). Somit sollen die Qualitdtskomponenten ,Erlernbarkeit® und ,Ein-
pragsamkeit gegeben sein. Umfragen sollen auch effizient gestaltet sein.
Der Zeitaufwand der Teilnehmer soll minimal gehalten werden. Jarrett und
Gaffney (Jarrett et al. 2009) stellen eine Methode vor, die zu guter Usability
des Umfrageformulars fihren soll. Auch zu lange Umfragen erhéhen die
Wahrscheinlichkeit eines vorzeitigen Abbruchs. Fehlertoleranz kann durch
die Integration einer ,Zuruck®-Schaltflache verringert werden. Ebenso kon-
nen Hinweise mehrere Antwortmoglichkeiten die Fehlerwahrscheinlichkeit
minimieren. Durch den Einbau von Spielelementen soll die Zufriedenheit der
Teilnehmer gesteigert werden. Alle oben genannten Qualitatskomponenten
sind fur gute Usability notwendig und sind bei der Gamifizierung der Umfrage

ebenfalls zu bertcksichtigen.

3.6 User Experience

User Experience steht fur das Nutzungserlebnis oder die Nutzererfahrung
einer Person (Hassenzahl et al. 2006). ISO 9241-210 definiert User Expe-

rience wie folgt:

~Wahrnehmung und Reaktion einer Person, die aus der tatséchlichen
und/oder der erwarteten Benutzung eines Produktes, eines Systems oder
einer Dienstleistung resultiert” (DIN EN ISO 2010)
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Somit umschreibt User Experience samtliche Emotionen, Vorstellungen,
Verhaltensweisen und Reaktionen von Nutzern, vor und wahrend der Inter-
aktion mit Produkten, Diensten oder Systemen (Quirmbach 2012; Law et al.
2009). Durch die Vielzahl an Angeboten von Anwendungen und Konkurrenz-
kampfen um Kunden wird die Wichtigkeit des Nutzungserlebnisses von An-
wendungen immer deutlicher (Moser 2012). Werden die Erwartungen der
Nutzer an das Produkt erflllt, ist es angenehm dieses zu verwenden. Da-
durch steigt die Wahrscheinlichkeit, dass das Produkt dauerhaft genutzt wird.
Das Nutzungserlebnis bei Umfragen wird auch Survey Experience genannt.
Survey Experience definiert sich aus einer Kombination von Fragedesign,
Implementierung der Umfrage und der Plattform, auf der es zur Verfugung
gestellt wird (Johnson et al. 2011). Die vorgestellte Methode erzeugt die ge-

wunschte Experience durch das gamifizierte Umfragedesign.

Bei Online Umfragen ist User Experience von den vier Umfragestilen (Dow-

nes-Le Guin et al. 2012) abhangig:

Text Only: Downes-Le Guin (Downes-Le Guin et al. 2012) stellt in seiner
Studie fest, dass ungewollte Verhaltensweisen der Umfrageteilnehmer, wie
zB. frihzeitiger Abbruch bei ,Text Only“-Umfrage auf schlechten User Expe-

rience zuruckzufiihren ist.

Decoratively Visual: In der Studie von Downes-Le Guin (Downes-Le Guin
et al. 2012), in der er die genannten Umfragestile vergleicht, wurde festge-
stellt, dass Einbindung von visuellen Elemente — die keinen Zusammenhang
mit der Fragestellung aufweisen — zu keine signifikanten Verbesserung der
User Experience fuhrt.

Functionally Visual: Visuelle Elemente werden zur Beantwortung der Fra-
gen genutzt. Dadurch lasst sich beispielsweise die Zustimmung an einem
Thema durch Smileys ausdriucken. Die Darstellung durch Symbole lockert
die Umfrage auf (Hebecker et al. 2010). Eine Verbesserung der User Expe-

rience ist anzunehmen (Puleston 2011).
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Gamified: Es werden Spielelemente in die Online Befragung integriert, um
aulere Motivation der Teilnehmer zu steigern. Unter Berlcksichtigung der
Asthetik, die Teil des ,MDA-Modells* (Hunicke et al. 2004) ist, kann die User
Experience beeinflusst werden. Die Asthetik des ,MDA-Modells“ ist in dieser
Arbeit fur Nutzererfahrungen ausschlaggebend. Sie resultiert aus der User

Experience eines Spielers bei Spielenden und ruft somit auf Nutzerseite ein

bestimmtes Spielerlebnis hervor.
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4 Methode zur Gamifizierung von

Umfrageformularen

Das Ziel der Gamifizierung einer Umfrage ist, die Motivation der Teilnehmer
durch positive User Experience zu steigern. Dadurch soll die Aufmerksam-
keit der Umfrageteilnehmer erh6ht werden. Die in dieser Arbeit vorgestellte
Methode baut auf dem ,MDA-Modell® (Hunicke et al. 2004) auf. Das MDA-
Modell wird dabei in einen iterativen Designprozess, angelehnt an den De-
signprozess von, eingebunden. Durch die Einbeziehung der Nutzer in den
Designprozess soll das Ziel der verbesserten User Experience und Usability

erreicht werden.

Eason (Eason1995) teilt nutzerzentriertes Design, abhangig von der Art wie
Benutzer in den Designprozess eingebunden werden, in drei Formen ein: Die
erste Form ist ein generischer Designprozess, der Benutzer als Versuchs-
personen in den Designprozess integriert. Die zweite Form ist, den Benutzer
direkt in den Entwicklungsprozess des Designs einzubinden. Die dritte Form
ist das Design den Kundenwinschen anzupassen. Kunden bzw. Benutzer
kontrollieren die Entwicklung und die Gestaltung des Design Interface. Die
Methode, die in diesem Kapitel vorgestellt wird, richtet sich nach dem generi-
schen Designprozess. Der Nutzer wird in der Testphase flr die Evaluierung der

gamifizierten Online Umfrage herangezogen.

Ausgehend vom nutzerzentrierten Designprozess lasst sich die in dieser Ar-
beit prasentierte Gamifizierungsmethode in vier Iterationsschritte gliedern:

e Analysephase

e Planungsphase

e Prototyping

e Testphase
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In der Analysephase (s. Kapitel 4.1) wird von Designern die Asthetik der zu
gamifizierenden Online Umfrage gewahlt. Die Wahl der Asthetik ist von der
Thematik der Umfrage abhéngig. Ausgehend von der Asthetik wird von De-
signern, aus einer Auflistung geeigneter Spielelemente (s. Kap.2) die in die-
ser Arbeit entwickelt wurde, ein Design-Space definiert. Der Design-Space
ist eine Sammlung von Spielelementen, welche die gewlinschte Asthetik er-

zeugen.

In der Planungsphase, in Kapitel 4.2 beschrieben, legen Designer fest, wel-
che Spielelemente aus dem Design-Space in das Umfrageformular integriert
werden kdnnen. Eine genaue Betrachtung des Aufbaues der zu gamifizie-

renden Umfrage ist daher notwendig, um Spielelemente optimal einzubinden.

Im nachsten Schritt der vorgestellten Methode zur Gamifizierung von Umfra-
geformularen wird ein Prototyp erstellt (s. Kap.4.3). Designer konnen Pa-

perprototyping verwenden, um Ideen fir das Design zu sammeln. Gutes De-
sign zeichnet sich durch gute Usability aus und férdert dadurch positive User

Experience.

Wahrend des Prototypings unterstitzt Usertesting die Optimierung der Usa-
bility und User Experience. Anhand eines klickbaren Prototyps im Anschluss
an Paperprototyping wird die Evaluierung durch Testpersonen ermdglicht.
Die Erkenntnisse aus den User-Tests werden zur Verbesserung der zu gami-
fizierenden Umfrage genutzt (s. Kap. 4.4). Abbildung 12 verdeutlicht den ite-
rativen Prozess der Methode. Iteratives Testen und Verbessern vieler Versi-
onen eines User Interface wirkt sich im Allgemeinen positiv auf die User Ex-
perience aus (Carpendale et al. 2012).

In den nachfolgenden Unterkapiteln werden die einzelnen Phasen der Me-

thode zur Gamifizierung von Umfrageformularen genauer beschrieben.
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Abbildung 12: Iterativer Designprozess der Methode

4.1 Analyse

In der Analysephase werden die Ziele der Gamifizierung definiert. Allgemein
soll die Gamifizierung der Umfrage die Motivation der Teilnehmer steigern.
Wie bereits erwahnt, kann Asthetik die User Experience von gamifizierten
Anwendungen verbessern (s. Kap. 3.6). Asthetik kann durch Integration von
Spieldynamiken und —mechaniken erzeugt werden und soll die Motivation

der Nutzer steigern.

Im Detail wird die Asthetik definiert, welche die User Experience von Umfra-
geteilnehmer verbessern soll. Die Wahl der Astethik beschrankt sich fiir De-
signer jedoch nicht notwendigerweise auf eine einzige Asthetik. Designer
kénnen fiir die Gamifizierung von Umfragen mehrere Asthetiken wahlen. Im
Fallbeispiel (s. Kap. 5) wurden beispielsweise die Asthetiken ,Sinnesvergni-
gen® und ,Zeitvertreib® fur die Gamifizierung der Umfragen gewahlt. Ein Bei-
spiel fiir die Wahl einer Asthetik wird in der flashbasierten Demoversion von
»1oluna“ (s. Abb. 10) gezeigt. Die in Abbildung 10 dargestellte Umfrage baut
auf narrativer Asthetik auf. Durch das Nachstellen eines morgendlichen Ta-
gesablaufs werden Informationen Uber bestimmte Produkte eingeholt. Durch
die narrative Asthetik verliert die Umfrage den starren Ablauf von Umfragen.

Der Teilnehmer entscheidet selbststandig, welche Fragen er als Nachstes
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beantworten moéchte. Die narrative Asthetik eignet sich zur Abbildung von
Ablaufen, ist jedoch themenabhangig und daher nicht fur alle Umfragen ge-
eignet. Welche Asthetiken zur Gamifizierung von Online Umfragen geeignet
sind, wird in diesem Kapitel festgehalten. Die passende Wahl der Asthetik ist

vom Umfragethema und der Zielsetzung der Designer abhangig.

In Kapitel 2 wurden die von Hunicke und Le Blanc (Hunicke et al. 2004) defi-
nierten Asthetiken beschrieben. Beispielhafte Beschreibungen von Astheti-

ken in Umfragen sollen Realisierungsmoglichkeiten aufzeigen:

Es wurde festgehalten, dass die Asthetiken ,Gemeinschaft und ,Selbstdar-
stellung” fur die Gamifizierung von Umfrageformularen ungeeignet sind.
Durch das Fehlen der sozialen Verknupfungen kann sie keine zufriedenstel-

lende User Experience erzeugt werden.

Die narrative Asthetik ist nicht bei jedem Umfragethema anwendbar. Jedoch
lassen sich Informationen zu bestimmten Ablaufen, beispielsweise das Kauf-
verhalten in bestimmten Geschéaften, durch eine narrative Asthetik sammeln.
Gegebenenfalls ist die Fragestellung zu andern, um die User Experience der
Befragten zu verbessern. Durch eine direkte Anrede des Befragten wird die-
ser verstarkt in die Befragung involviert. In einer Studie von Puleston (Pu-
leston 2011) wurde gezeigt, dass ein verstarktes Einbeziehen der Befragten
die Motivation dieser steigern und die User Experience verbessern kann.

Die Anwendung der Asthetik ,Entdecken“ kann die User Experience verbes-
sern, allerdings ist die Anwendung dieser Asthetik auch kritisch zu betrach-
ten. Wie bereits in Kapitel 2.5 erwahnt, ist auf den Spielertyp ,Explorer®
Riicksicht zu nehmen. Diese Asthetik kann als Aufforderung an den Spieler-
typen ,Explorer” gesehen werden, Moéglichkeiten auszureizen. Der Reiz Mog-
lichkeiten auszutesten, kann dann fur Explorer wichtiger und interessanter
sein, als korrekte Angaben zu den gestellten Fragen zu geben (s. Interview

10.3.5). Dies kann zu einer Verfalschung der gesammelten Daten flhren.



Methode zur Gamifizierung von Umfrageformularen 61

Die Asthetik ,Fantasie“ Iasst sich bei Befragungen anwenden, die Informati-
onen zu einer bestimmten Situation einholen, beispielsweise wie sich Befrag-
te in einer definierten Situation verhalten wurden. Dadurch soll sich der Be-
fragte besser in die erfragte Situation hinein versetzen und zutreffendere
Antworten geben. Der Teilnehmer wird, wie auch bei der narrativen Asthetik,
verstarkt in die Befragung involviert, was zu einer besseren User Experience

fuhren kann.

Die Asthetik ,Herausforderung“ kann durch Gamifizierung der Fragestellung
erzeugt werden. Puleston (Puleston 2011) evaluiert in seiner Arbeit die User
Experience der Teilnehmer bei unterschiedlichen Gamifizierungen der Fra-
gestellungen (s. Abb. 13). Der Teilnehmer wahlt aus den, sich am Bildschirm
bewegenden, Antwortmoglichkeiten. Es ist darauf zu achten, dass durch die
Gamifizierung kein Bias entsteht. Bewegen sich die Worter aus dem Beispiel
(s. Abb. 13) zu schnell im Fenster, kann es sein, dass Befragte die falschen
Worte anklicken. Durch Korrekturmdglichkeiten kdnnen falsche Antworten
verhindert werden. Jedoch wurden haufige Korrekturen zu Frust bei den
Teilnehmern fuhren. Es ist auch darauf zu achten, dass die Herausforderung
den eigentlichen Grund der Umfrage nicht in den Schatten stellen darf. Die

Beantwortung der Umfrage soll weiterhin im Vordergrund stehen.

Boiled Eggs Muesli

Cabbage Pizza

Banana’s
Brocoli

Omelettes

)

Abbildung 13: Gamifizierungsansatz von Fragen: Flying Opinions (Puleston 2011)
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Das Ziel der Gamifizierung ist es, Teilnehmer zu motivieren an einer Umfra-
ge teilzunehmen und die Umfrage auch zu beenden. Die Asthetik ,Sinnes-
vergnugen® ermdglicht eine Steigerung der Motivation, indem sie Aufgaben,
die gestellt werden, niederschwelliger macht (s. Interview 10.3.5). Bei der
Asthetik ,Sinnesvergniigen“ wird Niederschwelligkeit durch visuelle, akusti-
sche oder taktile Erfahrungen oder Reize erzeugt. Indem sich Teilnehmer auf
die einzelnen Fragen konzentrieren, werden sie von der Dauer der Umfrage

abgelenkt.

,Zeitvertreib“ ist eine Asthetik, die grundsatzlich fiir jede Online Umfrage ge-
eignet ist. Das Ziel dabei ist es, wie bei Sinnesvergnigen, die Umfrage nie-
derschwelliger zu machen. Teilnehmer konzentrieren sich auf jede Frage
einzeln. Somit werden diese von der Gesamtdauer der Umfrage abgelenkt.
Eine Kombination mit anderen Asthetiken ist moglich und kann die User Ex-

perience verbessern.

Ist die gewunschte Asthetik definiert, werden im nachsten Schritt iterativ, un-
ter Anwendung des ,MDA-Modells“, Spieldynamiken und Spielmechaniken
definiert. Die iterative Anwendung des MDA-Modells wurde bereits in Kapitel
2.2 erlautert. Zur Unterstltzung der Designer wurde in dieser Arbeit eine Lis-
te von Spielelementen erstellt, die fur die Gamifizierung von Online Umfra-
gen geeignet sind (s. Kap 2.4). Unter Anwendung des MDA-Modells und
Hinzunahme der Auflistung geeigneter Spielelemente entsteht eine Samm-
lung von Spielmechaniken und Spieldynamiken. Mit Hilfe der gesammelten
Spielelemente kann die gewiinschte Asthetik erzeugt werden. Diese Samm-

lung der gewahlten Spielelemente wird als Design-Space definiert.

4.2 Planung

In dieser Phase der Entwicklung entscheiden Designer welche Elemente des

Design-Space in die Umfrage integriert werden sollen. Eine Uberladung der
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Umfrage durch Spielelemente konnte negative Auswirkungen auf die Umfra-
ge haben. Die Umfrage kann dadurch einen verstarkten Spielcharakter be-
kommen. Die Gamifizierung einer Umfrage soll Teilnehmer zwar motivieren,
jedoch nicht die Umfrage selbst und die Ernsthaftigkeit der Thematik in den

Hintergrund stellen.

Im nachsten Schritt ermitteln Designer, in welche Bereiche der Umfrage die
Spielelemente integriert werden. Daflr ist eine Aufgliederung des bestehen-
den Online Umfrageformulars notwendig. Online Umfragen sind grundsatz-
lich in Einleitung, Fragen und Schlusswort gegliedert. Die einzelnen Formu-

larelemente wurden bereits in Kapitel 3 detailliert beschrieben.

Beispielsweise konnen Fortschrittsanzeigen uber den gesamten Umfragever-
lauf angezeigt werden, um den Fortschritt zu reprasentieren. Epic Meaning
hingegen sollte in der Einleitung eingebaut werden, um Teilnehmern bereits
zu Beginn das Geflhl zu vermitteln, etwas Wichtiges zu leisten. Das Ziel von
Epic Meaning ist, Teilnehmer so zu beeinflussen, dass diese die Umfrage
von Anfang an aufmerksamer betrachten. Eine Integration gegen Ende der
Umfrage ware daher weniger zielfUhrend. Fur ein besseres Verstandnis wird
dieser Schritt im nachsten Kapitel, dem Fallbeispiel (s. Kap. 5), detailliert be-

schrieben.

4.3 Prototyping

In dieser Phase erstellen Designer, aufbauend auf einem Paperprototyp, ei-
nen klickbaren Prototyp der zur Evaluierung der gamifizierten Umfrage he-
rangezogen werden kann. Unter Prototyping (Hall 2001) ist der Entwurf eines
Produktes zu verstehen. Prototyping ermdglicht, frihzeitig Probleme zu er-
kennen und die Anforderungen an das Produkt besser zu verstehen (Yasar
2007). Fur Prototyping bieten sich unterschiedliche Verfahren an. Bekannte
Verfahren sind ,Rapid Prototyping“ (Chua et al. 2010), “Horizontal” oder
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“Vertical Prototyping” (Kiebach et al. 1992), Experience Prototyping (Buche-
nau et al. 2000), sowie “Low-“ und “High-Fidelity Prototyping” (Rudd et al.
1996).

Fur die Ideenfindung und das Design des gamifizierten Umfrageformulars
kann von Designern ,Paperprototyping® (Sefelin et al. 2003), eine Low-
Fidelity-Methode, durchgefluhrt werden. Paperprototyping bietet die Mdglich-
keit, neue ldeen kostengunstig zu erstellen, weiter zu entwicken oder zu
verwerfen. Dadurch lassen sich erste Ansatze der visuellen Gestaltung von
Umfragen kostengunstig skizzieren. Fur eine optimale Lésung empfehlen
Carpendale und Greenberg (Carpendale et al. 2012) mehrere Ideen zu
sammeln (s. Abb. 14).

Abbildung 14: Ideenfindungsprozess (Carpendale et al. 2012)

Fur eine optimale Loésung empfehlen Carpendale und Greenberg (Carpenda-
le et al. 2012) mehrere ldeen zu sammeln. Paul Laseau (Laseau 2004) stellt
einen Ansatz zur Entwicklung einer L6sung aus mehreren Entwurfen vor. In
diesem Ansatz beschreibt Laseau den Design-Prozess als Beziehung zwi-
schen ldeenentwicklung und Ideenreduktion (s. Abb. 15). Es werden Ideen
gesammelt und erweitert, gleichzeitig aber die Anzahl der Ideen reduziert,

bis die vielversprechendste Lésung Ubrig bleibt (Carpendale et al. 2012).
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Reduction

decision-making

Abbildung 15: Designprozess nach Paul Laseau (Laseau 2004)

Die Testbarkeit der Usability einer Anwendung ist bei ,Low-Fidelity-
Prototyping“ begrenzt. Daher wird fur das User-Testing (s. Kap. 4.4) und zur
Evaluierung der gamifizierten Online Umfrage ein ,High-Fidelity-Prototyp“
benotigt. Mit Hilfe eines klickbaren Prototyps, welcher der endgultigen An-
wendung ahnlich ist, ist eine Evaluierung der User Experience sowie Usabili-
ty moglich (Rudd et al. 1996). Als Referenz fur die Implementierung des
High-Fidelity-Prototyps dient der Paperprototyp. Der High-Fidelity-Prototyp
wird durch einen klickbaren Prototyp, der Online Umfrage, dargestellt. Die
Entwicklung eines High-Fidelity Prototyps ist kostenintensiver als die Ent-
wicklung eines Paperprototyps. Der Zeitaufwand und die Kosten fur die Ent-
wicklung eines High-Fidelity-Prototyps werden allerdings durch das bereits

erstellte Konzept des Low-Fidelity-Prototyps verringert.

4.4 Testphase

In der Testphase werden Usability und User Experience der gamifizierten
Umfrage formativ evaluiert. Zu diesem Zweck werden User-Tests durchge-
fuhrt. Die Evaluierung von Usability und User Experience unterscheidet sich
nicht gravierend (Bevan 2009). Usability beschreibt die Benutzerfreundlich-
keit einer Anwendung. User Experience definiert das Nutzererlebnis der An-
wender. Das Ziel der Evaluierung der gamifizierten Umfrage ist, Informatio-
nen Uber Usability und User Experience der Testpersonen wahrend der
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Durchfuhrung der Umfrage zu erhalten. Das erhaltene Feedback soll zur Op-

timierung der gamifizierten Umfrage genutzt werden.

User Experience lasst sich auf unterschiedliche Arten erfassen (Bevan
2009):

e Eine Moglichkeit besteht darin User Experience als Erweiterung der
Zufriedenheit der Usability-Komponente (s. Kap. 3.5) zu betrachten.

e Eine weitere Mdglichkeit besteht darin, User Experience getrennt von
Usability zu beurteilen.

e Die dritte Variante ist User Experience als Uberbegriff fiir alle Wahr-

nehmungen und Reaktionen des Benutzers zu definieren.

Bei der in dieser Arbeit vorgestellten Methode zur Gamifizierung von Umfra-

geformularen werden Usability und User Experience gemeinsam evaluiert.

Wie bereits in Kapitel 4.2. erwahnt, stlitzt sich die Methode zur Gamifizierung
von Online Umfrageformularen auf den generischen Ansatz des nutzerzent-
rierten Designprozesses (Eason 1995). Mittels formativer Usability Tests
werden Nutzer wahrend der Erstellung der gamifizierten Umfrage herange-
zogen. Die Evaluation der Usability richtet sich nach den in Kapitel 3.5 vor-
gestellten Qualitatskomponenten. Die Evaluation der User Experience lehnt
sich an die Arbeit von Burmester (Burmester et al. 2010) an, die einen Fra-
gebogen zur Evaluation der User Experience bereitstellt. Bei der Evaluation
des Prototyps handelt es sich um einen iterativen Prozess. Wahrend der
Entwicklung des klickbaren Prototyps wird Feedback der Nutzer durch die
Evaluation der Usability und User Experience einbezogen. Die Erkenntnisse
der Testphase werden fur die Weiterentwicklung beziehungsweise Verbesse-
rung der gamifizierten Online Umfrage genutzt. Grundsatzlich sind zwei Ite-
rationen wahrend der Anwendung der Methode notwendig. In der ersten
Testphase wird die erste Version des klickbaren Prototyps prasentiert. Das
erhaltene Feedback wird fur die Optimierung des Prototyps genutzt. Die
Testphase verlauft somit parallel zur Entwicklung des High-Fidelity-

Prototyps. Die zweite Testphase wird zur Evaluierung des verbesserten Pro-
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totyps genutzt, um sicherzustellen, dass die Verbesserung der Experience
und Behebungen von Usability Probleme erfolgreich waren. Falls notwendig

kénnen jedoch weitere Testphasen erfolgen.

Der Umfang der Tests besteht aus der Ausfuhrung des Prototyps und einer
anschlielenden Befragung der Testpersonen. Als Hilfsmittel zum Testen
dient ein standardmalliger Computer. Die Testumgebnung ist mdglichst nahe
am tatsachlichen Szenario der Endbenutzer angelehnt (Nauth 2012). Diese
ermoglicht eine genauere Evaluierung der gamifizierten Umfrage. Die dafur
vorgesehene Dauer der Testrunde ist von der Dauer der Umfrage abhangig.
In der Befragung werden Informationen zur User Experience und Usability

erfasst.

Der Aufwand der Analyse von User-Tests ist mit den zu erwartenden Resul-
taten abzuschatzen. Nach Nielsen und Landauer (Nielsen et al. 1993) ist ab
einer Anzahl von vier bis funf Testpersonen das Verhaltnis der gefundenen
Usability Probleme nur noch gering unterschiedlich (s. Abb. 16). Fur eine
aussagekraftige formative Evaluation ist daher ein Testablauf mit vier bis funf
Testpersonen ausreichend.
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Abbildung 16: Gefundener Usability Probleme durch User-Tests
(Nielsen et al. 1993)
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Fur eine optimale Evaluierung richtet sich die Wahl der Testpersonen nach
der Zielgruppe der Umfrage. Ist die Umfrage beispielsweise flr eine jungere
Zielgruppe konzipiert, sollten auch die Testpersonen dem Altersbereich der
Zielgruppe entsprechen. Diese Einschrankung ermoglicht eine genauere

Evaluierung der gamifizierten Umfrage.
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5 Fallbeispiel zur Ahwendbarkeit der
Methode

Das Fallbeispiel dient zur Demonstration der praktischen Anwendbarkeit der
in Kapitel 4 vorgestellten Methode. Der Aufbau dieses Kapitel basiert auf den

vier lterationsschritten der Methode.

Als Ausgangsbasis fur das Fallbeispiel wurde eine aktuelle Online Umfrage
gewahlt. Es handelt sich dabei um die Umfrage auf ,digitalpost.at® zum The-
ma ,Digitale Postnachsendung“'’ (s. Abb. 5). Eine Einschrankung fiir die
Teilnahme ist nicht vorhanden. Um die Anwendung der Methode zu veran-
schaulichen wurden sechs reprasentativen Fragen der sechzehn in der origi-
nalen Onlineumfrage enthaltenen Fragen ausgewahlt. Diese Fragen wurden
unter Anwendung der Methode gamifiziert. Fiir einen umfassenderen Uber-
blick Uber Anwendungsmaoglichkeiten der in Kapitel 3.2 beschriebenen Ele-
mente einer Umfrage wurde ein Fragetrichter in den Prototypen eingebun-
den. Somit sind folgende Formularelemente in der zu gamifizierenden Um-
frage enthalten: Einleitung, Fragetrichter, kategoriale und ordinale Fragen
und Schlusswort.

5.1 Analyse

Die Umfrage ,Digitale Postnachsendung® besteht aus sechzehn Fragen und
ist in Einleitung, Frageblock und Schlusswort gegliedert. Die originale Um-

frage ist eine einfach gestaltete, textbasierte Umfrage (s. Abb. 17) und ist

' Online Umfrage ,Digitale Postnachsendung®“ — http://www.digitalpost.at/, zuletzt geprift am
17.10.2013
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daher dem Umfragestil ,Text Only“ (s. Kap. 3.4) zuzuordnen. Zur Steigerung
der Motivation wird eine Gewinnchance am Ende der Umfrage versprochen.

Weitere Elemente zur Steigerung der Motivation sind nicht enthalten.

Fragen zur digitalen Postnachsendung

116 Was denken Sie? Wird der Anteil digitaler Kommunikation Ihrer Meinung nach in den nachsten Jahren
steigen, gleich bleiben oder sinken? *

steigen
gleich bleiben

sinken

Abbildung 17: Frage der zu gamifizierenden Online Umfrage

Das Ziel der Gamifizierung der Online Umfrage ,digitale Postnachsendung®
ist eine gesteigerte Motivation der Teilnehmer zu erreichen. Die Minimierung
der Ausfallrate soll durch Steigerung der Motivation wahrend der Beantwor-
tung der Frage erreicht werden. Ist eine Umfrage interessant gestaltet, wird
die Dauer der Umfrage von Teilnehmern kidrzer wahrgenommen. Dieser Zu-
sammenhang wurde auch wahrend eines Interviews von einem Experten aus

dem Bereich Marktforschung (s. Interview 10.1.18) bestatigt.

Die gewahlte Asthetik, die zu einer gesteigerten Motivation fihren soll, sind
,Zeitvertreib® und ,Sinnesvergnugen®. Sinnesvergnugen soll den Spal3, an
der Teilnahme einer Umfrage, steigert. Zudem soll die Asthetik ,Zeitvertreib®
dazu verhelfen, dass die aufgewendete Zeit fur die Umfrage kirzer empfun-
den wird. Geeignete Dynamiken zur Realisierung dieser Asthetiken sind Be-
lohnung, Erfolg und Feedback. Mechaniken, die fur die gewahlten Dynami-
ken geeignet sind, waren: Blissful Productivity, Epic Meaning, Level, Heraus-
forderung, Entdecken, Easter Egg, Cascading Information, Content Unlo-
cking, Fortschrittsanzeigen und Abzeichen. Die Auflistung der eben aufge-
zahlten Spielelemente wird im weiteren Verlauf als Design-Space bezeich-
net. Der entstandene Design-Space dient als Basis fur die Methode zur Ga-

mifizierung der Umfrage.
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5.2 Planung

In der Planungsphase wurden Integrationsmaoglichkeiten der Spielelemente

aus dem Design-Space erarbeitet. Die Uberlegung mdglicher Einsatzszena-

rien der geeigneten Spielelemente zur Gamifizierung der Umfrage ist in Ta-

belle 7 ersichtlich:

Spielmechanik

Beispiel

Blissful Productivity

Blissful Productivity zieht sich durch die gesamte Um-
frage. Zu Beginn der Umfrage wird den Teilnehmern
verdeutlicht, dass ihre Teilnahme an der Umfrage Ge-
wichtung hat und sie dadurch was verandern, bezie-
hungsweise beeinflussen konnen. Indem der Umfrage
mehr Gewichtung zugesprochen wird, wird den Teil-
nehmern das Geflhl vermittelt etwas Produktives zu

leisten.

Epic Meaning

Epic Meaning soll Teilnehmern das Gefuhl geben,
dass die Teilnahme an der Umfrage wichtig ist. Als
Epic Meaning koénnte in der gamifizierten Umfrage
durch den Einleitungstext erzeugt werde, indem bei-
spielsweise Folgendes steht: ,,Sie wurden auserwéhlt,
um an einer wichtigen Mission teilzunehmen. lhre Teil-
nahme kann die Zukunft und Weiterentwicklung einer
grol3en Institution verdndern. Aus Griinden der Sicher-
heit wird die Teilnahme anonym behandelt!” Dadurch
sollen Motivation und Interesse der Teilnehmer gestei-

gert werden, an der Umfrage teilzunehmen.

Level

Der Aufbau der Umfragen kann in Level dargestellt
werden. Haben Teilnehmer den Fragetrichter Uber-
wunden, bzw. sind fir die Umfrage qualifiziert, errei-
chen sie den nachsten Level. In der gamifizierten Um-

frage erscheint beispielsweise der Text: ,Sie haben
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sich fiur die Umfrage qualifiziert. Viel Erfolg!* Spieler
erhalten somit auch wahrend der Umfrage Feedback.
Fur die User Experience ist Feedback wichtig (Pu-
leston 2011). Die Beteiligung an der Umfrage kann da-
durch aufrechterhalten werden.

Herausforderung

Die Beantwortung der Fragen kann als Challenge ge-
sehen werden. Beispielsweise durch unterschiedliche
Darstellungen der Antwortmdglichkeiten. Eine Gamifi-
zierung der Frage ist jedoch kritisch zu betrachten. Der
Spielertyp ,Explorer® konnte zu falschen Antworten
animiert werden, um die Maoglichkeiten einer Anwen-

dung auszutesten (s. Interview 10.3.5).

Easter Egg

Spal ist ein wichtiger Faktor fur Motivation (Puleston
2011). Ein Easter Egg ist eine absichtlich versteckte
Uberraschung, beispielsweise ein Witz, welcher die
Befragte amusieren soll. Ein Easter Egg soll den linea-
ren Verlauf der Umfrage auflockern und die User Expe-

rience verbessern.

Cascading

Information

Die originale Online Umfrage (s. Kap. 5.1) zeigt jede
Frage einzeln an. Teilnehmer konnen sich dadurch
besser auf die einzelnen Fragen konzentrieren und
werden nicht durch weitere Fragen irritiert oder abge-
lenkt. Auf diese Weise wird Informationstberflutung
vermieden. Diese Darstellung wird auch bei der gami-
fizierten Umfrage beibehalten. Teilnehmer sehen nur,

was fur die einzelne Frage relevant ist.

Content

Unlocking

Durch die Beantwortung der einen Frage wird die
nachste Frage ,entsperrt”. Diese Spielmechanik kann
visuell umgesetzt werden. Beispielsweise ist zwischen
den Fragen eine Tur sichtbar, die sich nach Beantwor-
tung der Frage fur die nachste Frage 6ffnet. Dadurch

kann auch gewahrleistet werden, dass sich Befragte
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auf jede Frage einzeln konzentrieren.

Fortschrittsanzeige | Fortschrittsanzeigen sind ebenfalls eine Form von
Feedback. Teilnehmer sehen durch die Anzeige, wie
viel sie geschafft haben. Anzeigemdglichkeiten waren
beispielsweise ein kontinuierlich steigender Balken bei
fortlaufender Beantwortung oder eine Anzeige an be-
stimmten Stellen der Umfrage, z.B. bei 25%, 50% und

75% der beantworteten Umfrage.

Abzeichen Um die Motivation aufrecht zu erhalten, werden Be-
fragte bei bestimmten Abschnitten der Umfrage be-
lohnt. Fur eine vollstandig ausgeflllte Umfrage erhal-
ten Teilnehmer ein Abzeichen. Um den Belohnungs-
faktor der Abzeichen zu steigern, muss es moglich
sein, den Erfolg mit anderen zu teilen. Eine Verlinkung

am Ende der Umfrage mit sozialen Netzwerken ist da-

fur notwendig.

Tabelle 7: Einsatzmdglichkeiten der Spielelemente

In dieser Phase des Designprozesses ist zu entscheiden, welche Elemente
in die Umfragen integriert werden. Ein verstarkter Spielcharakter der Umfra-
ge durch Uberladung dieser mit Spielelementen soll vermieden werden. An-
hand des iterativen Designprozesses wurde ermittelt, welche Spielelemente

die beste User Experience erzeugen.

Am Ende der Planphase entstand ein Entwurf fur die Integration der Spiel-
elemente in der gamifizierten Umfrage (s. Abb. 18). Die Analyse geeigneter
Methoden zur Gamifizierung der Fragestellung, wie beispielsweise in der
Studie von Puleston (Puleston 2011), Ubersteigt den Umfang dieser Arbeit.
Aus diesem Grund wurde die Spielmechanik ,Herausforderung® (s. Tab. 7)
nicht in den Prototyp eingebunden. Die Fragen wurden im Prototyp daher

mittels ,functional Visualization“ (s. Kap. 3.4) dargestellt.
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Abbildung 18: Einbindung der Spielelemente in den Prototyp

5.3 Prototyping

Zu Beginn der Phase wurden mittels Paperprototyping Ideen gesammelt.
Nach mehreren Zyklen wurde die Idee, die Umfrage als Mission zu betrach-
ten fixiert. Die Umsetzung der Idee wurde vorrangig durch die Spielmechanik

»Epic Meaning“ zu Beginn und optischer Gestaltung der Umfrage bewirkt.

-

MISSION:

Abbildung 19: Mission ,Digitaler Postversand”
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Nach den Richtlinien von Jarret und Gaffney (s. Kap. 3.3) wurde die Umfrage
einfach gehalten. Die Fragestellung sollte im Vordergrund stehen. Dies wur-
de durch ein einfaches Design unterstutzt. Eine Idee flr das Design ist durch
,Matrix“'®, den Film inspiriert. Der Bildschirm dient dabei als Verbindung zum
,Auserwahlten®. Die Asthetik ,Sinnesvergniigen® soll durch Symbole und Bil-
der unterstutzt werden. Antwortmdoglichkeiten durch Symbole (s. Abb. 20) —

Functionally Visual (s. Kap. 3.4) — sollen die Umfrage auflockern.

Abbildung 20: Prototyp — Functionally Visual

Nachdem das Design der zu gamifizierenden Umfrage festgelegt wurde,
wurde ein flash-basierter Prototyp (s. Abb. 20) entwickelt. Der Prototyp wur-
de fur die Evaluierung, mittels User Testing, benotigt.

5.4 Testphase

Die Testphase besteht aus der Ausfuhrung des Prototyps durch Testperso-
nen und deren anschlieBenden Befragung dieser zur User Experience. Die
dafliir vorgesehene Dauer des einzelnen Tests wurde auf finfzehn Minuten

geschatzt. Dabei wurden bis zu sieben Minuten fur die Ausfuhrung der gami-

'® Matrix — http://de.matrix.wikia.com/wiki/Matrix_Wiki, zuletzt gepriift am 17.02.2014
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fizierten Umfrage veranschlagt. Anschlieend wurden die Testpersonen mit
Hilfe eines offenen Interviews zur Experience befragt. Die Wahl der Testper-
sonen richtet sich nach der Zielgruppe des Umfragethemas (s. Kap. 4.4). Da
die zu gamifizierende Umfrage keine bestimmte Zielgruppe definiert, wurden

vier Testpersonen unterschiedlichen Alters und Geschlechts gewahlt.

Als Testumgebung wurde eine natlrliche Umgebung angestrebt. Die Test-
personen sollten eine Umgebung wahlen, die sie fur die Beantwortung von
Umfragen wahlen wurden. Als Hilfsmittel flr die Tests diente ein zur Verfu-
gung gestellter Computer. Die Aufgabe, die den vier Testpersonen gestellt
wurde, war das Ausfuhren des Prototyps. AnschlieRend wurden folgende
Fragen, die als Leitfaden fur die Erfassung der Informationen aus den User-

Tests dienen, den Testpersonen gestellt:

e Welches Gefuhl hattest du bei der Ausfihrung der Online Umfrage?
o Was gefallt dir/ gefallt dir nicht?

e Wadrdest du gerne weitere Umfragen ausfillen?

Das Ziel der Testphase war es, Fehler im Umfrageformular zu erkennen und
diese zu korrigieren. Insgesamt waren zwei lterationsschritte notwendig. Das
erhaltene Feedback der ersten Testphase wurde zur Optimierung des Proto-
typs umgesetzt. Die zweite Testphase wurde zur Evaluierung des verbesser-

ten Prototyps genutzt.

In der ersten Testrunde war das Feedback allgemein positiv. Die Thematik
der ,Mission® gefiel allen Testpersonen. Testpersonen bestatigten einen ,Mo-
tivationsschub® durch die Einleitung. Die Empfehlung Epic Meaning zu Be-
ginn der Umfrage einzubauen wurde dadurch bestatigt. Verbesserungspunk-

te nach der ersten Testrunde:

e Einbindung von akustischem Feedback oder einer musikalischen Un-
termalung, um das Geflhl einer Mission zu starken. Aus diesem

Grund wurde nach der Testrunde die Hintergrundmelodie des Films
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,Mission Impossible“'® aus dem gleichnamigen Film zur Verbesserung
der User Experience eingefugt. Teilnehmer assoziiert die ihnen be-
kannte Melodie aus Mission Impossible mit einer Mission. Dies soll

das Gefuhl der Teilnehmer, an einer Mission teilzunehmen intensiviert.

e Testpersonen schlugen die Entfernung des ,Zurick“-Buttons vor, um
den linearen Verlauf zu verstarken. Dadurch wurden Teilnehmer auf-
gefordert, sich konzentrierter mit der Fragestellung auseinanderzuset-
zen. Durch das Fehlen einer Korrekturmoglichkeit wahrend der Um-
frage erhdhten sich die Anforderungen an die Teilnehmer. Diese An-
passung soll den Eindruck einer Mission verstarkte. Um Fehler wah-
rend der Umfrage zu verringern wurden Teilnehmer zu Beginn der
Umfrage darauf hingewiesen, dass eine Korrektur der Antwort nicht

mehr mdglich ist.

Abbildung 21: High-Fidelity Prototyp — Version 1

Nach der Umsetzung des Feedbacks wurde eine weitere Testrunde zur Eva-
luation des Prototyps durchgefuhrt. Der Aufbau der Testrunde verlief ident

zur ersten Testrunde. Die Umfrage war den Testpersonen bekannt. Die An-

¥ Mission Impossible — http://missionimpossible.wikia.com/wiki/Main_Page, zuletzt geprift am
17.02.2014



Fallbeispiel zur Anwendbarkeit der Methode 78

derungen der Umfrage wurden von allen Testpersonen wahrgenommen. Die
akustische Untermalung durch den Titel ,Mission Impossible” wurde als wit-
zig empfunden, jedoch nicht von jeder Testperson positiv angenommen. Eine
Testperson, die Umfragen auch unterwegs ausflllt wies darauf hin, dass Ge-
rausche oder Melodien in der Offentlichkeit als stérend empfunden werden
konnen. Eine Moglichkeit des Stummschaltens zu Beginn der Umfrage wirde
diese Situation vermeiden. Im Allgemeinen wurde der vorgestellte Prototyp

als spaldig empfunden.

5.5 Lessons Learned

Durch Bereitstellung einer Liste geeigneter Spielelemente (s. Kap. 2.4) fir
die Gamifizierung von Umfrageformularen verringerte sich der Zeitaufwand
wahrend der Analysephase. Eine Recherche geeigneter Spielelemente fur
die Gamifizierung von Umfragen war auf Grund der vorhandenen Liste aus

Kapitel 2.4 nicht mehr notwendig.

Ebenso das strukturierte Vorgehen unter Anwendung des MDA-Modells er-
leichterte die Erstellung des Design-Space wahrend der Analysephase. Der
Design-Space baut linear auf Basis der von Designern gewéahlten Asthetik
auf. Anhand der ausgewahlten Asthetik werden dem Design-Space Spielme-
chaniken und —dynamiken hinzugefiigt, welche die gewiinschte Asthetik er-
zeugen. Der dadurch entstandene Design-Space ist fir den weiteren De-

signprozess erforderlich.

Die Analysephase ist entsprechend der in dieser Arbeit vorgeschlagenen
Methode grundsatzlich nur einmalig durchzufihren. Wird bei der Evaluation
der gamifizierten Umfrage jedoch festgestellt, dass die gewahlite Asthetik die
User Experience nicht verbessert, ist die Wahl der Asthetik von Designern zu
Uberdenken. Bei einer Anderung der gewahlten Asthetik ist die Analysepha-

se von Designern nochmals durchzufihren.
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In der zweiten Phase der Methode — der Planung — waren die Liste geeigne-
ter Spielelemente (s. Kap. 2.4) und die Vorschlage fur die Integration dieser
Spielelemente in Umfrageformulare eine Unterstlitzung. Durch die bereitge-

stellte Liste entfiel der Aufwand einer Recherche geeigneter Spielelemente.

Der in der Analysephase entstandene Design-Space, welcher eine Samm-
lung geeigneter Spielelemente fiir die Erzeugung der gewiinschten Asthetik
ist, war ebenfalls hilfreich. Da sich durch den Design-Space die Anzahl ge-
eigneter Spielelemente, fir die Erzeugung der gewiinschten Asthetik verrin-
gert, reduziert sich auch der Aufwand. Die Uberlegung der Integrationsmég-
lichkeiten begrenzt sich somit auf die im Design-Space enthaltenen Spiel-

elemente.

Fur das Fallbeispiel war Paperprototyping gut geeignet, um Ideen zu sam-
meln. Innerhalb von ein bis zwei Personentagen entstanden viele Ideen flr
die Umsetzung von Gamifizierungsmaoglichkeiten. Der Paperprototyp war
ebenso fur die Erstellung des klickbaren Prototyp hilfreich. Er diente als
Konzept fur den klickbaren Prototyp und verringert den Aufwand die Entwick-

lung des klickbaren Prototyps.

Die Testphase der in dieser Arbeit vorgestellten Methode kann in zukunftigen
Arbeiten durch die Bereitstellung eines Fragebogens fur die Evaluation von
User Experience und Usability von Umfrageformularen optimiert werden. Ein
vorgefertigter Fragebogen kann die Evaluation der Umfrage flr Designer er-

leichtern.
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6 Interview zur Ahwendbarkeit und

industriellen Relevanz

Im folgenden Kapitel wurde die Anwendbarkeit und industrielle Relevanz der
Methode zur Gamifizierung von Online Umfragen durch qualitative Interviews
mit offener Struktur evaluiert. Die offene Interviewstruktur ermdglichte, einen
groReren Umfang an Informationen zu erhalten, als beispielsweise eine
quantitative Forschungsmethode ermdglicht. Ein Interviewleitfaden ermdog-
lichte einen strukturierten Interviewverlauf und verhinderte dadurch, dass
wichtige Punkte, die fur die Evaluierung notwendig waren, nicht angespro-
chen wurden. Der Interviewleitfaden bestand aus folgenden Punkten, die

wahrend der Interviews angesprochen wurden:

e Waren die Methodenbeschreibung sowie der Aufbau der Methode ver-
standlich?

e Ist eine industrielle Anwendbarkeit auf reale Design- und Entwick-
lungsprojekte denkbar?

e Welches Potential bzw. welche Probleme sehen Sie bei der Methode?

e Welche Arten von Umfragen sind fur die Gamifizierung geeignet und
welche nicht?

e Wie kann der Nutzen der Methode gemessen werden?

e Sind verwandte Arbeiten oder Produkte bekannt bzw. kennen Sie al-
ternative Methoden oder Ansatze zur Steigerung der Motivation?

Fur die Evaluierung der Methode wurden drei Experten aus dem Bereich
Gamification und drei Experten aus dem Bereich Marktforschung kontaktiert.
Zwei Experten aus dem Marktforschungsbereich und ein Experte fur Gamifi-

cation stellten sich fur Experteninterviews zur Verfugung.
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Vor Beginn des Interviews wurde die Methode prasentiert. Die Dauer dafur
wurde mit zehn bis funfzehn Minuten berechnet. Zuerst wurden die einzelnen
Schritte der Methode, sowie die Integration des ,MDA-Modells“ erlautert. Im
Anschluss wurde der Prototyp vorgefihrt. Der Prototyp wurde von den Ex-
perten ausgefuhrt, um einen Eindruck fur die gamifizierte Online Umfrage zu
bekommen. Im Anschluss wurde ein offenes Interview mit den einzelnen Ex-

perten gefihrt.

Die Interviews mit den Marktforschungsexperten wurden jeweils in den von
den Experten gewahlten Bluroraumen durchgefuhrt. Die Aufzeichnung der
Interviews erfolgte via Audio-Aufnahmen. Das Interview mit dem Experten flr
Gamification wurde via Skype durchgeflhrt. Dieses Interview wurde audio-
visuell aufgezeichnet. Die Aufzeichnung der Interviews begann im Anschluss

an die Ausfuhrung des Prototyps.

Die Niederschrift der Interviews ist im Anhang zu finden. Im nachfolgenden
Kapitel ist die qualitative Inhaltsanalyse — nach Mayring (Mayring 2010) — der

Interviews zusammengefasst.

6.1 Ergebnis der Interviews

Der strukturierte Ablauf der in dieser Arbeit vorgeschlagenen Gamifizie-
rungsmethode macht die Anwendung und Vorgehensweise flir Designer
nachvollziehbar (s. Interview 10.1.2). Die Praxistauglichkeit der Methode ist
von der Aufwand/Nutzen-Abschatzung abhangig. Im Marktforschungsbereich
sind schnelle und kostengunstige Losungen gefragt. Deshalb steht bei kur-
zen Umfragen der Aufwand der Methode nicht im Verhaltnis zu ihrem Nut-
zen. Bei ,Problem“-Umfragen hingegen ist die Anwendung der Methode
durchaus denkbar. ,Problem“-Umfragen sind beispielsweise Umfragen mit
einer jungen Zielgruppe, deren Aufmerksamkeitsspanne kurzer ist. Eine Ver-
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ringerung der Ausfallrate bei ,Problem“-Umfragen durch die Anwendung der
Methode ist laut Experten durchaus denkbar (s. Interview 10.1.10).

Auch bei langen Umfragen ist die Anwendung der Methode vorteilhaft. Im
Marktforschungssektor konnen auch Umfragen mit einer Dauer von bis zu 60
Minuten vorkommen. Lange Umfragen sind eine gro3e Herausforderung far
die Teilnehmer der Umfrage. Eine Mdglichkeit die Ausfallrate zu minimieren
ist die Teilnehmer von der Lange der Umfrage abzulenken. Unter Anwen-
dung von Gamification konnen Umfragen niederschwelliger gemacht werden.
Der Teilnehmer wird durch Spielelemente von der Lange der Umfrage abge-
lenkt.

Nach Aussage der Experten im Bereich Marktforschung wird Gamification
bereits zur Steigerung der Motivation von Teilnehmern eingesetzt. Gangige
Spielelemente sind Punkte, Abzeichen und Ranglisten. Eine Weiterentwick-
lung der Marktforschung ist auch die Gamifizierung der Fragestellung. Wer-
den von Meinungsforschern neue Fragestellungen entwickelt, werden diese
an Umfrageteilnehmern getestet. Um die Erfolgsrate der gamifizierten Frage
zu testen, werden neue Fragestellungen und gewohnte Fragestellungen ge-
genubergestellt. Eine Gruppe von Teilnehmern erhalt eine Umfrage mit der
neuen Fragestellung und eine Kontrollgruppe eine Umfrage mit der gewohn-
ten Fragestellung. Wahrend solcher Gegenuberstellungen stellte sich her-
aus, dass die Dauer gamifizierter Umfragen von Teilnehmern haufig falsch
eingeschatzt wird. Ist die gamifizierte Fragestellung erfolgreich, wird die Um-

frage von Teilnehmern kirzer eingeschatzt (s. Interview 10.1.18).

Um den Aufwand der Methode bei kurzen Umfragen gering zu halten, konn-
ten Designern vordefinierte Modelle zu Verbesserung der Motivation bzw.
Senkung der Ausfallrate, angeboten werden (s. Interview 10.3.11). Dabei
konnte je nach definiertem Ziel ein ,Package” angeboten werden, das die
nétigen Mechaniken und Dynamiken definiert, um die gewilinschte Asthetik
zu erhalten. Durch das Bereitstellen vordefinierter Packages entfallt die Ana-

lysephase. Dadurch verkirzen sich der Entwicklungszyklus und somit auch
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der Aufwand der Anwendung. Die Aufgabe des Designers reduziert sich da-
durch auf das Einbauen der Spielelemente in die Umfrage. Das bedeutet,
dass Designer nur die Mechaniken und Dynamiken aus dem ,Package® in die

Umfrage integrieren mussen.

Bei Gamifizierung von Umfrageformularen, die keine Verknupfung zu sozia-
len Netzwerken haben, fehlt die Motivation durch Veroffentlichung des Erfol-
ges. Beispielsweise sind Abzeichen weniger wertvoll, wenn der Erwerb eines
neuen Abzeichens nicht mit anderen Teilnehmern geteilt werden kann. In
diesen Fallen ist Feedback fur die Erhaltung der Motivation besonders wich-
tig (s. Interview 10.3.3). Die Spielmechanik ,Feedback® kann durch optisches
Feedback wahrend der Umfrage umgesetzt werden. Eine Empfehlung des
Experten im Bereich Gamification (s. Interview 10.3.8) war, Feedback im
Fallbeispiel ,Mission: Umfrage® (s. Kap. 5) optisch mit Hilfe eines Agenten zu
erzeugen. Dieser ist wahrend der gesamten Umfrage abgebildet. Nach jeder
beantworteten Frage fuhrt dieser eine Animation, beispielsweise eine Hand-
lung, aus und liefert den Umfrageteilnehmern so wahrend der Umfrage
Feedback. Die Animation soll das Interesse der Teilnehmer steigern, indem
die Neugier fur die nachste Animation des Agenten geweckt wird. Dadurch

kann sich die Ausfallrate verringern.

Wahrend des Interviews mit dem Experten aus dem Bereich Gamification
wurde festgestellt, dass das Gamifizieren von Fragestellungen in Umfragen
kritisch betrachtet werden muss. Wie bereits in Tabelle 6 festgehalten kann
bei dem Spielertyp ,Explorer eine gamifizierte Fragestellung zu falschen
Antworten fuhren. Dem ,Explorer® ist die Korrektheit der Antworten weniger
wichtig als das Austesten der Moglichkeiten einer Anwendung (s. Interview
10.3.5). Da nicht bekannt ist, zu welchem Spielertyp ein Umfrageteilnehmer
zuzuordnen ist, ist vom Designer genau zu Uberlegen wie die Frage zu gami-
fizieren ist, um eine Verfalschung der Antworten zu vermeiden. Zukunftige

Arbeiten konnten das Ausmal} der Verfalschung quantitativ evaluieren.
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Die Erfolgsrate der Methode zur Gamifizierung von Umfrageformularen ist
von der Zielgruppe abhangig (s. Interview 10.1.7). Durch Gamifizierung von
Umfragen kann die Ausfallrate bei Umfragen die auf junge Zielgruppen aus-
gelegt sind, minimiert werden. Fur Personen, denen das Ausfillen von Um-
fragen aus personlichen Grunden wichtig ist, kann eine Gamifizierung der

Umfrage als storend empfunden werden.
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7 Diskussion

Diese Arbeit stellt eine Methode zur Gamifizierung von Online Umfragen
durch Integration von Spielelementen vor. Unter Anwendung des ,MDA-
Modells“ wurden die Spielelemente in Mechanik, Dynamik und Asthetik auf-
gegliedert. Aus der bereitgestellten Liste von Spielelementen (s. Tab. 1 bis
3) werden Spielmechaniken und Spieldynamiken gewahlt, welche die ge-
wiinscht Asthetik erzeugen. Die Auswahl an geeigneten Spielelementen wird
als ,Design-Space® definiert und dient als Basis fur die Gamifizierung der
Umfrage.

Eine Methode zur Gamifizierung von Anwendungen, die sich ebenfalls auf
das ,MDA-Modell* stutzt, stellen Kevin Werbach und Dan Hunter (Werbach
et al. 2012) vor: Unter Anleitung eines Sechs-Schritte-Systems werden
Spielelemente in Anwendungen integriert. Diese werden in Mechaniken, Dy-
namiken und Komponenten aufgegliedert. Im ersten Schritt werden die Ge-
schaftsziele definiert. Des Weiteren wird das gewunschte Verhalten der
Spieler definiert. Danach lasst sich der Aktivitatszyklus mit geeigneten Ele-
menten erstellen. Die von Werbach und Hunter vorgestellte Methode ist als

Richtlinie zu sehen, um die Integration von Spielelementen zu erleichtern.

Die Sammlung der Spielelemente begrenzt sich auf Spielelemente die fur die
Online Umfragen geeignet sind. Im Gegensatz zu der von Werbach und Hun-
ter vorgestellten Methode, richtet sich die Wahl der Spielelemente nach der
gewiinschten Asthetik die erzeugt werden soll. Vorschlage fir mégliche In-
tegrationen der Spielelemente in das Umfrageformular sollen Designern die
Gamifizierung von Umfragen erleichtern. Die Methode inkludiert — im Gegen-
satz zu der Methode von Werbach und Hunter — eine Prototyping — und eine
Testphase die das Testen der integrierten Spielelemente und gegebenenfalls
eine Optimierung der gamifizierten Umfrage ermoglichen.
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Eine Studie, um die Motivation der Teilnehmer zu steigern stellt Jon Puleston
(Puleston 2011) vor. Er testete verschiedene Umfrageformen mit integrierten
Spielelementen wie zum Beispiel Punkte, Zeitdruck oder narrative Struktur
von Umfragen. Er stellte in seiner Studie fest, dass Teilnehmer einer Online
Studie durch gesteigertes Feedback mehr Freude an der Teilnahme empfan-
den. Weitere Erkenntnisse seiner Studie waren, das Bilder die Fragestellung
unterstutzen und sie dadurch auflockern. Er stellte ebenfalls fest, dass sich
die Darstellung von Antworten durch Symbole positiv auf User Experience
auswirken kann. Erkenntnisse dieser Studie flieRen in die Liste mdglicher
Umfrage-Asthetiken ein (s. Kap. 4.1). Bilder und Symbole eignen sich be-
sonders fiir die Asthetik ,Sinnesvergniigen® (s. Kap. 4.1). Die Abwechslung,
die durch Bilder und Symbole erzeugt werden kann, steigert das Vergnigen

der Teilnehmer.

Downes-Le Guin (Downes-Le Guin et al. 2012) vergleicht in seiner Studie die
vier Umfragestile: Text Only, Decorative Visual, Functionally Visual und
Gamified. Er stellte fest, dass die Umfragestile ,Text Only“ und ,Decorative
Visual® zu keiner Verbesserung der User Experience fuhren. Functionally
Visual jedoch, kann zum Beispiel durch die Darstellung von Symbolen zur
Beantwortung der Frage (s. Abb. 1), die Umfrage auflockern. Ergebnisse der
Studie zeigten, dass Teilnehmer gamifizierte Umfragen bevorzugten. Die Er-
kenntnisse dieser Studie flossen in die Entwicklung der Methode zur Gamfi-
zierung von Online Umfragen ein. Die gamifizierte Umfrage, in Verbindung
mit dem Umfragestil ,Functionally Visual®, soll das Interesse und die Motiva-
tion der Umfrageteilnehmer steigern.
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8 Zusammenfassung und Ausblick

Ziel der vorliegenden Studie war es, eine Methode zur Gamifizierung von Onli-
ne Umfragen zu erarbeiten. Die Methode bietet Designern ein strukturiertes
Vorgehensmodell, Inspiration bezuglich Design-Moglichkeiten sowie Entschei-
dungshilfen fur Design-Entscheidungen. Diese Methode soll durch Integration
von Spielelementen die User Experience verbessern und die Motivation der
Teilnehmer einer Online Umfrage steigern. Eine gesteigerte Motivation soll zu

einer geringeren Ausfallrate fUhren.

Die vorgeschlagene Methode beinhaltet eine Auswahl an Spielelementen (s.
Kap. 2.4), die fur die Ziele von Umfragedesign und die Gestaltungsmaoglichkei-
ten von Umfrageformularen geeignet sind. Mit Hilfe des ,MDA-Modells“ wurden
in dieser Arbeit recherchierte Spielelemente in Mechanik, Dynamik und Asthetik
aufgeteilt. Der aus der Sammlung geeigneter Spielelemente entstandene De-
sign-Space kann als Basis fur weitere zu gamifizierende Online Umfragen ver-
wendet werden. Die Arbeit der Designer bei der Suche nach geeigneten Spiel-
elementen wird durch das Ergebnis dieser Arbeit unterstutzt: Kapitel 2.4 stellt
Listen vorausgewahlter, geeigneter Spielelemente zur Verfligung. Fur jedes
Spielelement werden Integrationsmdglichkeiten in die zu gamifizierenden Um-
frage — beispielsweise Epic Meaning am Beginn einer Umfrage — prasentiert.
Der lineare Ablauf der Planungsphase fiihrt bei der Wahl einer Asthetik zu einer
Anzahl von mdglichen Dynamiken, die bestimmte Mechaniken voraussetzen.
Das Prototyping und die Testphase sind ahnlich zu betrachten wie bekannte
Methoden im ,Usability Testing“. Fur die Umsetzung der Methode empfiehlt sich
Paperprototyping zur ldeenfindung und klickbare Prototypen ermoglichen User-
Tests fur eine Evaluation der User Experience. Die Anwendung der Methode im
Rahmen einer Case Study (s. Kap. 5) hat gezeigt, dass der vorgeschlagene,

iterative Prozess gut geeignet war. Die Anwendbarkeit der Methode wurde
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durch Interviews und ein Fallbeispiel evaluiert. Zuklnftige Arbeiten sollten die
Methoden anhand weiterer Fallbeispiele in anderem Kontext untersuchen.

Laut Bewertung der Methode durch Experteninterviews mit in Gamification und
Umfragedesign erfahrenen Gesprachspartnern (s. Kap. 10) kann die Verwen-
dung der Methode aufgrund von Aufwand-Nutzen Uberlegungen insbesondere
fur solche Umfragen empfohlen werden, wo eine positive User Experience und
hohe Response Rate kritisch ist, beispielsweise bei Umfragen unter Jugendli-
chen. Auch bei der Erstellung von Umfrage-unterstutzender Software kann die
Methode empfohlen werden. Auf diese Weise kommt der Aufwand der Methode

bei der Erstellung vielen Umfragen zugute.

Die Auswirkungen der im Fallbeispiel gamifizierten Umfrage in Hinblick auf
Usability, User Experience, Motivation der Teilnehmer und Response Rate wur-
de in dieser Arbeit nicht evaluiert. Zuklnftige Arbeiten sollten daher psychologi-
sche und verhaltensmaRige Effekte von Umfragen, die mit Hilfe der vorgeschla-
genen Methode gamifiziert wurden, untersuchen. Als methodisches Vorbild
konnen hierbei beispielsweise die Arbeiten von Cechanowicz (Cechanowicz et
al. 2013) und Downes-Le Guin (Downes-Le Guin et al. 2012) dienen.

Zusammenfassend ermdglicht die in dieser Arbeit vorgestellte Methode zur
Gamifizerung von Online Umfragen ein strukturiertes Vorgehen und Inspiration
bezuglich Design-Mdglichkeiten. Die Methode bietet daher eine Hilfestellung
und Erleichterung fur Designer bei der Gamifizierung von Online Umfragen. Des

Weiteren bietet die Methode einen wertvollen Ansatz fur die HCI-Forschung.
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10 Anhang

Transkriptionszeichen und Abkiirzungen

(¥) Markiert ein unverstandliches bzw. nicht transkribiertes
Wort
{1} Markiert ein unverstandliches bzw. nicht transkribiertes

Wort

[]

Leitet eine Handlungsanmerkung ein.

Markiert eine Gedanken- bzw. Satzunterbrechung

(00:00:00-00:00:00)

Zeigt die Aufnahmestelle an, wo sich das unverstandliche
Wort oder der unverstandliche Satz befindet.

10.1 Interview 1 - Meinungsraum

00:00:01 — Die Aufnahme wird gestartet. Anfang des Interviews.

Interviewerin: War die Methode verstandlich fir Sie?

10.1.1. Gesprachspartner: Ja!

Interviewerin: Und der Aufbau der Methode ist fur Sie auch nachvollziehbar?

10.1.2. Gesprachspartner: Ist fir mich nachvollziehbar. Es ist nur die Frage

ob... Ich meine, das Problem ist halt... Hm! ... Aber reden wir spater Uber Prob-

leme!

[Der Gesprachspartner lacht]

10.1.3. Gesprachspartner: Es ist nachvollziehbar, ja!




viii

Interviewerin: Ist diese Anwendung, ihrer Meinung nach, praxistauglich? Al-

SO...
10.1.4. Gesprachspartner: Jetzt sind wir bei den Problemen.
[Der Gesprachspartner lacht]

10.1.5. Gesprachspartner: Ja, das weil} ich eben nicht... Weil grundsatzlich
muasste man mir...far far flr ich weil® nicht wie viele Umfragen wir machen,

jedes Monat. Ahm ! Und die musste man fur

Also, wenn ich jedes Mal mit dem gleichen Ding daher komm  dann wird lhnen
dies die ersten drei Mal ganz gut gefallen. Beim vierten Mal werden Sie sich
denken: "Konnten wir es bitte abkirzen und die Mission am Anfang weglas-
sen?* Beim funften Mal wurden Sie nicht mehr mitmachen. Da hatte man das
Problem, man musste fur jede Umfrage... Also grundsatzlich ja — schon! — aber
ich musste mir fur jede Umfrage eine neue Mission, eine neue Geschichte ein-

fallen lassen. Da sehe ich ein bisschen das Problem.

Interviewerin: Sehen Sie bei umfangreicheren Umfragen z.B. die Mdglichkeit,
dass, durch diese Methode, die Teilnehmer eher bei Laune gehalten werden

konnen?

10.1.6. Gesprachspartner: Das was fur mich neu war, war der Anfang und das
Ende. Die Smileys zwischen drin, das haben wir auch. Damit arbeiten wir auch
laufend. Und aus den Argumenten, die Sie vorgebracht haben, dass sich der
Ruckkauf erhoht... und was die Leute belangt... Ja, es macht mehr Spal! Es

macht mehr Sinn als Erlebnis.

Was wir auch stark versuchen, ist, die Smileys abzuwechseln, vor allem bei
langen Umfragen, um halt einfach mehr Abwechslung drinnen zu haben und die
Leute Uber die Abwechslung bei Laune zu halten. Das macht schon Sinn. Ich

sehe halt immer nur bei diesen...
Also wir haben schon noch ein bisschen mit Gamification

Wir haben uns ziemlich intensiv sogar mit Gamification beschaftigt, weil wir...



Wir haben dieses andere Access Panel. Das Panel beginnt — wenn sich die
Leute angemeldet haben — fur diese Leute. Ab dem Moment wo sich anmelden
— Also das wirde mir sogar gut gefallen! — zieht man dieses Missionsthema
durch. Aber die Umfrage schaut nicht aus, wie die Umfragen ausschauen. Man
spricht jetzt nicht von Bonuspunkten, sondern von ,mission is accomplished”

oder von was auch immer.

Also das wurde wahrscheinlich Sinn machen, dass man diesen Teil in das Pa-
nel hinaus verlagert, so zu sagen, und in der Umfrage halt — Das ist das, was
Sie schon gemacht haben — mit Smileys etc. arbeitet. Ich sehe es jetzt relativ

Ich sehe es nicht, dass wir flr jede Umfrage uns ein eigenes Thema einfallen
lassen und dass man mit dem gleichen Thema dann Uber die Massenumfragen

sehr gut performen wird.

Interviewerin: Eben das Potential sehen Sie z.B. in Panels? Ok! Also Sie sind
der Meinung, die Methode ist gut, oder...?

10.1.7. Gesprachspartner: Da bin ich selber mit mir noch im Wigl, Wogl

Also die Methode ist fur... Da muss man, ehrlich, von Fall zu Fall, klar unter-

scheiden. Wenn Sie jetzt...

Ok, gehen wir es so an! Wir haben uns gedacht, wir machen eine Umfrage in
der vorher zitierten, schwierigen Zielgruppe der Vierzehn- bis Neunzehnjahrigen
zum Thema Verkehrsmobilitat. Gut! Da kdnnte man es sich Uberlegen genau
mit dem zu arbeiten und zu sagen: "Ok, das ist jetzt eine spezielle Umfrage."

Man nimmt es und versucht die Leute dartiber eher zu motivieren.

Man muss das Bonussystem dahinter noch sich genau Uberlegen: ,Kann man
da einen Preis gewinnen? Oder bekommen die da Bonuspunkte? Oder be-
kommen die Gutscheine oder was auch immer?“ Dann kdnnte das schon etwas

bringen. Ich wirde sogar gerne testen, ob das was bringt oder nicht!
[Der Gesprachspartner lacht]

10.1.8. Gesprachspartner: Es bringt ja den Ansatz wie in den normalen Fra-

gen, nur dann ist es nicht mehr praktikabel, weil es im Umkehrschluss einfach



heilRen wirde, dass wir fur jede Umfrage quasi das Gamification-Drehbuch da-
zu schreiben mussten und uns genau uberlegen mussten: "Ok, mission impos-
sible haben wir jetzt schon siebenundzwanzig Mal gehabt. Das heif3t, wir muss-
ten jetzt etwas Neues machen. Was kdnnten wir tun? Was kdnnten wir da ma-

chen? Etc. Etc.”

Wo es auch ein bisschen Schwierigkeiten geben kdnnte, ist die Kundenseite!
Es gibt viele Kunden, die mdgen das Gamification-Zeug gar nicht, weil sie nicht
den Teil der Motivation im Vordergrund sehen, sondern, ich wurde fast sagen,
dass ihnen das objektive und das objektivierbare Ergebnis wichtiger ist als alles
andere und das sehen sie als gefahrdet, wenn man lhnen so entgegen kommt.
Ok! Das ist auch ein Standpunkt, den man versuchen kann, weg zu diskutieren,
was wir auch immer wieder probieren und was schwierig ist, weil manche Kun-

den das nicht wollen. Das muss man auch akzeptieren!
Ich glaube schon, dass das funktioniert.

Es ist, jetzt auf die Umfrage bezogen, im praktischen Einsatz relativ schwierig.
Wenn ich das eingesetzt habe, dann nie mehr als eine mogliche Panelmotivati-
onskomponente, dann bin ich schon eher dabei, dass es funktioniert. Wie ge-

sagt, wir haben in Ihrer Testumfrage...

Also Fortschrittsbalken kennen wir. Smileys kennen wir. Den Einsatz von Bil-

dern kennen wir. Und das alles machen wir.

Die Umfrage ist sehr gut. Aber, da ist nichts drinnen, wo ich sag: ,Das ist was

Neues fur mich!“ Das Einzige was neu war, war die Einflhrung und das Ende.

Diese Idee des ,Serving Master of the Universe”— oder wie auch immer — auch
in das Panel hinein zu tragen, ist grundsatzlich eine gute Idee. Das kann man

sich auch Uberlegen...

Da gibt es eigentlich, was Motivation und Effizienz angeht, wenig was dagegen
spricht. Es gibt nur einen Vorbehalt und zwar wirde das wahrscheinlich in ir-
gendeiner Form in die Richtung laufen, dass das Panel in irgendeiner Form zu

einer Art Community wird — das heilt wie Facebook, dass sich alle untereinan-
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der austauschen. Das ist das, was kein Panelanbieter will, weil es immer wieder

Umfragen gibt, die Uber das Geschlecht funktionieren.

10.1.9. Gesprachspartner: Es gibt immer wieder Leute, die sich wegen allem...
Ich meine, wir haben da knapp 30.000 Leute. Ja? Da sind halt 1 Prozent
schwierige Personlichkeiten drinnen. Das sind schon mal 300, die sich Uber
alles aufregen. So und die brauche ich nicht in der Community. Das die da dau-
ernd (¥) (00:08:06)

Also, das ist der einzige Vorbehalt, warum das im Panel vielleicht nicht so gut
funktioniert, weil es naturlich eine bestimmte Vernetzung und eine bestimmte
Sichtbarkeit braucht, wenn man, nattrlich, dann, im nachsten Schritt, wahr-
scheinlich anfigen will, den Survey-Master-Wettbewerb zu machen oder wie
auch immer ... Aber grundsatzlich — da gebe ich Ihnen schon Recht — wird es
schon etwas bringen. Was, musste man halt  Also wagen wir nicht zu quantifi-
zieren, was es im Panel bringt und was es jetzt z.B. bei der Umfrage an Ab-
bruchraten also an einer Verbesserung der Abbruchraten bringt! Das weil} ich

nicht.

Interviewerin: Also ware die Methode eigentlich flr Problembereiche einsetz-

bar?

10.1.10. Gesprachspartner: Fur Problembereiche wirde ich mir so etwas
schon Uberlegen. Ich wirde da das ganze eleganter auch an der Zielgruppe
anpassen und so, sofern es nicht mit dem Fragebogen irgendwo in Gegenposi-
tion steht, kann ich es auch ins Umfragethema anpassen. Klarerweise! Also oft
kann ich nicht vorher schon klar machen, bevor die Umfrage beginnt, worum es
gehen wird bei der Umfrage. Das wird manchmal vermieden. Also, wenn das
nicht der Fall ist, dann kann man es auch ins Umfragethema einstellen. Viel-

leicht ist es auch gut bei... Ahm !

Wir machen einmal im Jahr eine sechzehnminitige Umfrage — Das ist ziem-
lich... eine Obergrenze, wo man sagt... — und da merkt man schon, dass ideal
20 bis 25 Minuten sind. 35 Minuten gehen auch ganz fein. 60 Minuten ist schon

Hammer. Also bei so was...
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Das ware wahrscheinlich auch ein Grenzbereich, wo man sagt, da ware es gut

SO was zu nehmen.
Interviewerin: Also sehen Sie auch Potenzial?
10.1.11. Gesprachspartner: Ich sehe auch Potenzial. Ja! Ja!

Interviewerin: Allgemein welche Methoden... Sie sagten, Sie haben sich mit
Gamification ziemlich viel beschaftigt. Welche Ansatze haben Sie noch ge-

wahlt?

10.1.12. Gesprachspartner: Da werden wir jetzt etwas Unternehmensbezo-

gen.
[Gesprachspartner lacht]

[Gesprachspartner holt seinen Laptop hinzu.]

[Der Gesprachspartner tippt etwas]

10.1.13. Gesprachspartner: Also, wir entwickeln die auch laufend und

Das einzige was uns eigentlich noch ein bisschen fehlt, ist die Idee, wie man

Gamification in dieses Panel hinuber Ubersetzen kann.

[Der Gesprachspartner tippt etwas]

Gesprachspartner: {1}

[Gesprachspartner versucht eine Internetverbindung aufzubauen.]
(00:11:48 — 00:11:51)

10.1.14. Gesprachspartner: Das ist nicht das, was ich hoéren wollte! Mo-

ment ! Und beim Panel...

Also es gibt auch eine Kernproblemgruppe. Das sind die Jugendlichen Also

14 bis 19... Dass ich die in einem Panel hinein registriere, das ist schon schwie-
rig.
[Gesprachspartner tippt etwas]

10.1.15. Gesprachspartner: Ah, ich hab es...! Passt! So!
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Ich zeige es lhnen einfach.

Es gibt Mitteltests und die klassische Fragestellung bei der Wertung der Tests
ist

Wir zeigen Ihnen ein Plakat: ,Beschreiben Sie uns in kurzen Worten, was |hnen
daran gut gefallt und was Ihnen weniger gut gefallt!“ Das ist die ganz klassische

Fragestellung. Dann haben die Probanden unter dem Plakat das Textfeld und

tippen halt rein. So!

10.1.16 Gesprachspartner: (¥) (00:13:40 — 00:13:42) ist anders: ,Markieren
Sie die Bereiche die Ihnen besonders gut gefallen! Geben Sie...! ...Oder ganz
schlecht gefallen! Geben Sie eine Note ab — in dem Fall von 1 bis 5 — und be-

grunden Sie das!®

[Der Gesprachspartner tippt etwas]
10.1.17. Gesprachspartner: Jetzt... Ok!
Die nachste Markierung...

Ja! Jetzt kundigt er 5 an. Etc. Etc.

Das heildt, die Leute kdnnen die Markierung machen so viele sie wollen. Dieses
Plakat in Einzelteile zu zerlegen, macht den Leuten mehr Spal3, aber wenn man

befragt wird, kommt viel mehr raus.
Man merkt, wenn ich die einzelnen Markierungen...

Also ein Nennwert ist... Bei den normalen Fragestellungen, auf wie viele Pla-
katbereiche referenziert wird, in Vergleich zu wie viele Markierungen habe ich
und da ist der Faktor zwei. Es kommt deutlich mehr. Ist fur mich ein klassisches

Gamification-Ding.

Der zweite Vorteil, der jetzt kommt: So eine Berichtseite. Die besonders gefalli-
gen Bereiche, die hat er in rot eingefarbt und die weniger gefalligen, die werden
in blau eingefarbt Ahm! ... Also das ware z.B. hier. Das heift, man sieht auf

den ersten Blick was los ist und man kann jetzt bei der Auswertung — Also das
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ist jetzt fur den Kunden halt relevant — kann man daruber ziehen, und man be-

kommt eine Uberblick. So!
Das ist jetzt fUr uns nicht so spannend, eigentlich!
Fragetypen...! Ja, genau!

Die Frage, die dahinter steht, ist die nach der Lieblingsjahreszeit. Und das kann
man hieruber ziehen... Ist jetzt ein passabler Gamification-Einsatz. Das ist
schon ein bisschen... Wobei da geht es eher um Interface Design, aber auch
um Gamification. Also das gleiche nochmal in Form eines Puzzles, wo einfach
auf den ersten Blick eigentlich klar ist, was zu tun ist, namlich die Puzzle-

Steinchen gehdren dartber und es sollen Paare gebildet werden.
-Lagerep”ist, glaube ich, eh bekannt. Sie kennen diese Matrix-Fragen! Ja?
,Welche Aussage trifft auf folgende Eissorten zu?

Und dann haben sie folgende vier Punkte:

1. Ist meine Lieblingssorte.

2. Esse ich sie gelegentlich.

3. Esse ich auf keinen Fall.

4. habe ich noch nie versucht.”

Dann hatten Sie im Normalfall auf der linken Seite 25 Eissorten hinunter und
dann mussten die Probanden das ankreuzen. Es gibt aus methodischer Sicht
ein ganz grolles Problem, dass ein erster Drittel (u. A. der Probanden) eine
sehr hohe Aufmerksamkeit haben; im mittleren Drittel hat sie fast keiner mehr
und im untersten Drittel steigt die Aufmerksamkeit wieder. Das versucht man
mit Rotationen auszugleichen. Wurscht! De facto habe ich nur bei einem Drittel

der Items "die schlechte Aufmerksamkeit".

,Card sort“ funktioniert so: Ich habe die Eissorten auf Karten reprasentiert und

ich ziehe sie einfach dorthin, wo ich der Meinung bin, dass Sie gehdren. So!

"Topfen esse ich gelegentlich! Ja!"
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"Personlich mag ich andere Sorten: Tiramisu, Haselnuss etc.” So! Ja!

Das sind nur so ein paar Entwicklungen. Die beobachten wir in den letzten Jah-
ren. Wir beschaftigen uns sehr intensiv mit dem Thema, mit so einer Software,

die, was Fragetypen angeht, noch ein bisschen besser performt als die alte.
Also da gibt es
Also uns interessiert
Hier finde ich den Test-Link wahrscheinlich.
[Der Gesprachspartner tippt etwas]
... Die Frage ist nur... Hm!...
Ja, ok!

Aber da geht es um noch mehr Implementierung von bildenden Fragen. Da
geht es dann um so etwas wie ontologische Karten, wo Begriffsfelder gebildet
werden. Es geht ganz stark um textanalytische Dinge und so weiter und so fort.
Also da geht es um ziemlich viel. Das treiben wir da so!

Interviewerin: Wie konnte man den Nutzen von Gamification messen?
10.1.18. Gesprachspartner: Das ist eine gute Frage!
Wie wir es Ublicherweise messen ist...

Also, wenn wir jetzt ein neues Element haben, dann machen wir eine Umfrage
dazu. Das heif3t, wir machen ganz normal eine Umfrage, wo wir so tun, als ware

das eine ganz normale Fragestellung, nur am Schluss fragen wir die Leute...

Wie es Ihnen vielleicht aufgefallen ist, haben wir jetzt neue Fragetypen verwen-

det, wie das mit den Markierungen:
"Wie hat lhnen das gefallen?"

"Hat es Ihnen Spal® gemacht?" Etc. Etc.
Das ist die eine Geschichte.

Die andere Geschichte ist, dass wir am Schluss fragen:
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"Was schatzen Sie, wie lange hat diese Umfrage gedauert?"

Und da kommt da meistens heraus, dass das vollkommen falsch einge-
schatzt wird. Also, wenn es ein gutes Ding ist, dann wird die Umfragedauer
komplett falsch eingeschatzt. Namlich sie wird deutlich kurzer eingeschatzt,
als sie tatsachlich war. Meistens macht man das noch mit einer Kontroll-
gruppe, die diese Fragetypen nicht drinnen gehabt hat und die gleiche The-
menstellung an sich dann zum Beispiel anschauen, wie das Verhaltnis von
der geschatzten Umfragedauer zur tatsachlichen Umfragedauer ist. Daraus
lasst sich dann ableiten, wie das funktioniert. Vergleichswerte bei den Me-

thoden sind Abbruchrate, also Abbriche in den Umfragen.

Interviewerin: Kennen Sie verwandte Arbeiten oder Produkte, die Gamification

anwenden?

10.1.19. Gesprachspartner: Neben dem, was ich |Ihnen jetzt gezeigt ha-

be...Oder jetzt verwandt zur Marktforschung?

Interviewerin: Verwandt zur Marktforschung!

10.1.20. Gesprachspartner: Nein, da gibt es nichts anderes!

Interviewerin: Ok! Sonst hatte ich keine weiteren Fragen. Danke fur lhre Zeit.

00:20:57 — Aufnahme wird beendet. Ende des Interviews.

10.2 Interview 2 - Mindtake

00:00:01 — Die Aufnahme wird gestartet. Anfang des Interviews.

10.2.1. Gesprachspartner: Also, ich personlich bin nicht der Typ, der...

Mich wiarden Sie auch nicht eher dazu bewegen, was auszuflllen ohne diese

Gamifizierung.
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Die Musik wirde ich selber eher als storend empfinden, weil, wenn ich Umfra-
gen irgendwo ausfulle und dann lauft im Hintergrund z.B. Musik, dann ist es
meistens peinlich, weil dann entweder bin ich gerade unterwegs und mache das
am Tablett oder am Smartphone, oder ich mache das irgendwo am Schreibtisch

und dann store ich mit der Musik jeden anderen.

Dieses Ganze mit dem Belohnen musste der was gestanden ist, der Serving

Master oder sonst irgendwas...

Ich glaube schon, dass das flr eine bestimmte Gruppe von Leuten vielleicht
ganz lustig ist, die dann zusatzlich irgendwelche Punkte sammeln konnen und

dann irgendwelchen Statuslevel erreichen konnen.

Ich selber bin nicht der Typ der gerne spielt. Also ich habe noch nie TETRIS
gespielt oder sonst was. Fur mich ware das komplett wurscht eigentlich, aber es
gibt sicherlich eine bestimmte Gruppe von Leuten, die mit solchen Gamifizie-

rungsmethoden ansprechen oder besser motivieren kann. Sicher nicht alle!
Interviewerin: In welchem Bereich sehen Sie da z.B. Potential?

10.2.2. Gesprachspartner: Ich glaube, dass es grundsatzlich einen Sinn macht
dartber nachzudenken, das bei einer bestimmten Gruppe von Leuten einzufih-
ren. Die wird man immer erreichen. Aber genauso erreicht man nicht alle Leute
damit. Die, die man nicht damit erreicht, diese sollte man jetzt zumindest nicht

abschrecken.

Wenn man so etwas implementiert, ist es wahrscheinlich ein Zusatznutzen. Die,
die es nicht interessiert, die werden davon nichts wahrnehmen oder denen wird

es wurscht sein. Die anderen wird man naturlich motivieren kbnnen.
Interviewerin: Die Methode an sich, war die verstandlich?
10.2.3. Gesprachspartner: Das musste man genauer durchdenken.

Die paar Folien haben einen Sinn gemacht, aber ob das fur die Zukunft Sinn

macht, keine Ahnung. Das muisste man durchdenken.

Ich meine, flr die Praxis ist es in diesem ganzen Geschatft...
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Fir die Marktforschung ist es nur bedingt einsetzbar und wenn, dann nur fur die
eigenen Umfragen. Man hat ja nicht immer die Kontrolle Uber die Umfragen, die
man ausschickt und, wenn wir jetzt Umfragen machen, dann naturlich ist es so,
dass wir die Fragen selbst designen kdnnen und dann sicher auch solche Dinge

mit einflielRen lassen kdnnen.
Teilweise haben wir

Diese Fortschrittsbalken haben wir drinnen. Diese Smileys haben wir drinnen.
Wir haben jetzt keine Statuslevel oder sonst irgendwas drinnen, aber bei uns

sammelt man Punkte.

Es gibt immer wieder Leute, die die Punkte nie einlésen. Den einen ist jetzt
wurscht, ob sie irgendeinen Status erreichen oder nicht. Da geht es immer um
den Inhalt der Umfrage und nicht, ob sie jetzt so oder so viel Punkte gesammelt

haben.

Wenn man jetzt Umfragen von jemand anderen bekommt, der, vielleicht, ir-
gendwo in China oder Amerika sitzt, dann muss man einfach nehmen, was dort
kommt und dort kann man nicht solche Dinge einpacken. Man muss schon froh

sein, wenn die Ubersetzung passt, und dies richtiges Deutsch ist.

Interviewerin: Wo sehen Sie bei dieser Methode Starken? Wo sehen Sie

Schwachen?
10.2.4. Gesprachspartner: Ich weild nicht, was Sie mit Methode meinen.

Interviewerin: Die ich vorgestellt habe. Ware Sie praxistauglich oder ist der

Nutzen...?
10.2.5. Gesprachspartner: Die Methode...Keine Ahnung!
Sie haben mir da ein paar Folien gezeigt. Keine Ahnung, ob das praktisch...

Wenn sie mit Methode meinen, dass man Leute belohnt, oder dass man Status-
level einfuhrt, das ist sicher machbar fur eigene Umfragen, nicht fur fremde Um-
fragen. Das musste dann irgendwie standardisiert und implementiert werden,
weil im Rahmen von einer konkreten Umfrage ist es wahrscheinlich zu kompli-

ziert, das auch noch mit zu bedenken. Wenn man so was aufsetzt muss man
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das fur das gesamte Panel mit aufsetzen, so dass der der die Umfrage designt
unbedingt darliber nachdenken muss, wo er oder wen er gamifiziert. Das ist in
der Praxis nicht handelbar. Wenn man sich Uberlegt, wie man das generell ins
Panel implementieren kann fur eigene Umfragen, wo man selbst die Kontrolle
auf den Fragebogen hat, dann ist das sicher machbar, aber nicht so, dass jeder
Researcher wirklich dariber nachdenkt, wie er jetzt den Teilnehmer fur die eine

Umfrage gamifizieren kann. Das glaube ich sicher nicht!

Interviewerin: Sehen Sie z.B. Potential bei... Vor allem jugendliche spielen

gern... dass vielleicht in diesem...?

10.2.6. Gesprachspartner: Es gibt sicher eine Gruppe, die diese Spiele erfin-
det, denen es taugt, wenn man da so unterschiedliche Statuslevels hat, wenn
man irgendwelche Badges kriegt und Punkte sammeln kann. Fir die ist es
wahrscheinlich ein Anreiz mitzumachen. Und da ist es... Es spricht nichts dage-
gen das zu implementieren. Im Gegenteil, dies wird wahrscheinlich auch etwas

bringen.
Die, die es nicht interessiert, die werden das ignorieren und ausblenden.

Bei den Jungen ist die Schwierigkeit, die uberhaupt in den Panels rein zu krie-
gen. Das ist eher die Schwierigkeit im Moment, dass man die Uberhaupt dazu
kriegt bei irgendeiner Anfrage mitzumachen.

Interviewerin: Weil das eben spielerisch ist, also... konnten Sie sich vorstellen,
dass die Anzahl steigen konnte oder liegt da eher weniger das Potenzial darin?

10.2.7. Gesprachspartner: Was soll steigen?
Interviewerin: Das jugendliche sich durch Gamifizierung Uberhaupt anmelden.

10.2.8. Gesprachspartner: Konnte sein. Keine Ahnung. Musste man es aus-

probieren.

Interviewerin: Gamification ist immer haufig ein Thema. Verwenden Sie schon

eigene Methoden zur Gamifizierung bei Ihren Produkten?

10.2.9. Gesprachspartner: Wir gamifizieren nicht. Also bei uns kann man

Punkte sammeln. Die Punkte kann man eintauschen. Es gibt manchmal Verlo-
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sungen. Es gibt nicht diese Gamifizierung im eigentlichen Sinne. Wir haben un-
terschiedliche Fortschrittsbalken. Wir haben Smileys. Wir bauen ab und zu Mo-

tivationsfolgen ein, wenn die Umfrage langer ist. ,That's it* im Moment!

Interviewerin: Sind sie...? Haben Sie sich schon Uberlegt zu gamifizieren, oder
sind Sie eher der Meinung, dass Gamification im Umfragebereich an und far

sich nichts zu suchen hat?

10.2.10. Gesprachspartner: Fur mich ist dieses Passwort Gamification... Das
ist zwar ein Modewort, aber in Wahrheit geht es darum, wie kriegt man Leute
dazu, dass sie Langer bei Umfragen mitmachen und mir ist es wurscht, ob das
jetzt Gamification heift oder sonst irgendwas, aber...

Wir probieren dauernd irgendwas einzufuhren, damit die Leute motiviert sind
mitzumachen. Ob das jetzt Gamification heil3t oder morgen irgendeinen ande-
ren Titel hat, ist egal. Nur weil jetzt Gamification seit einem Jahr oder seit ein-
einhalb Jahren mehr in wird, heil3t jetzt nicht dass wir alles gamifizieren sollen,
sondern wir schauen: Wen brauchen wir, der bei Umfragen mitmacht? Welche
Zielgruppen brauchen wir? Wo haben wir genug Leute? Wo brauchen wir noch

Leute? Und dann Uberlegen wir uns wie erwischt man...

Wenn es jetzt vielleicht heil’t, dass wir fur irgendwelche Leute das spielerisch
aufbereiten missen, dann werden wir das machen, aber nicht deswegen weil
das Thema im Moment ,In“ ist, zu sagen: "Ok, jetzt hauen wir uns wir uns voll
auf Gamification und implementieren wir irgendein Modell!" Sondern das ist
eher getrieben dadurch, dass wir sagen: "Ok, wir brauchen aus der Gruppe und

der Gruppe Leute!" und dann uberlegen wir uns, wie kriegen wir die.

Interviewerin: Welche weiteren Ansatze verfolgen Sie, um die Teilnehmer zu
motivieren? Im Sinne von irgendwelchen Punkte, Statusanzeigen... Und noch

irgendwie?

10.2.11. Gesprachspartner: Feedback zur Umfrage! Jeder kann zu jeder Fra-

ge ein Feedback geben.

Dann haben wir Verlosungen, Gewinnspiele. Wenn es schwerer ist, wird Uber-

proportional intensiviert und teilweise auch mit unterschiedlichen Layout-
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Anpassungen, mit speziellen Fragetypen. Langweilig wird es oft und dann ver-
suchen wir ein Themenmix hineinzubringen, damit es keine monotone Angele-
genheit wird, dass man nicht immer zum selben Thema befragt wird, sondern
dass es einen mdglichst guten Mix gibt. Es geht naturlich nicht immer, aber so

gut es geht probieren wir das zu implementieren.

Interviewerin: Ok! Das ware es auch schon. Danke fir die Zeit, die Sie sich

genommen haben.

00:11:23 — Die Aufnahme wird beendet. Ende des Interviews.

10.3 Interview 3 - Gamification-Experte

00:00:08 — Die Aufnahme wird gestartet. Anfang des Interviews.

10.3.1. Gesprachspartner: Hm, also man sieht den Gedanken sehr stark der
dahinter ist. Was mir so ein bisschen fehlt in Hinsicht ahm also es ist die
Musik ist da und die epische Geschichte am Anfang wird ein bisschen angeris-

sen

Es ist fur mich schon etwas spielhaft, aber im Endeffekt hat es wenig von einem
Spiel. Es ist noch nicht nahe genug am Spiel, wenn man es nur mit Statusbal-
ken aufbaut. Das kenn ich ja bei anderen Onlineumfragen auch schon. Das ist
nichts neues, von dem her. Ich glaub aber, dass das leicht zu 16sen waren,
wenn man Punkte bekommt, wenn man etwas macht. Das Feedback muss di-
rekt kommen, glaub ich. Grad optische Belohnung ist der Statusbalken hat
seine Existenzberechtigung, meiner Meinung nach, aber irgendwie eine klei-
ne Belohnung muss man kriegen, wenn man NOCH eine Frage beantwortet
hat. Ich konnte mir verschiedene Sachen vorstellen wie, hier zum Beispiel wenn
— weil es so ein bisschen James Bond angelehnt war — das man unten viel-
leicht, einen Agenten hat, der hinlauft und immer wenn man eine Frage anklickt,

macht er eine lustige Animation Uber ein Hindernis. Das es Spald macht noch
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eine Frage zu beantworten, weil man sehen will, was noch so fur coole Anima-
tionen daherkommen. Das konnte ich mir vorstellen. Ahm, sonst generell kdnn-
te ich mir ganz gut fur Online Umfragen Gamification vorstellen. Ich weil} nicht,
ich springe jetzt ein bisschen hin und her, glaub ich, aber das fallt mir gerade
ein. Es gibt ja gerade fur Studenten sehr viele Jobs, wie Online Umfragen be-
antworten. Da kann man sich an einer gewissen Anzahl von Umfragen frei be-
dienen und da sollte man daftir Geld kriegen, glaub ich. Ich glaub dass man das
auch schon gamifizieren kdnnte. Also quasi die Befragten kann man motivieren.
Wenn sie noch drei Fragebogen ausfullen oder den in dem Teilbereich noch
Fragen ausflllen, dass sie dann in nachsten Level der Befragten kommen war-
den und ihr eigenes Profil ausfullen kdnnten, so zu sagen. Das konnte ich mir

vorstellen.

Interviewerin: Die von mir vorgestellte Methode gamifiziert nur Umfragen an
sich. Der soziale Aspekt, also z.B. Einbindung in eine Community wird nicht
beachtet. Sind sie der Meinung dass die Anwendung von Gamification Umfra-

gen interessanter bzw. lustiger machen kann?

10.3.2. Gesprachspartner: Verstehe, ok. Also eine soziale Gamification

ahm alsoich ich glaub das das es fast nicht ohne geht, im Endeffekt. Also
das ist ein bisschen schwierig zu wissen wie Gamificationmerkmale generell
gamifiziert sind. In Wahrheit glaube ich ja dass die Zeit an sich sehr kurz ist, wo
sie eigentlich lustig sind. Ich glaube nicht das Gamification-Sachen lustiger
werden, wenn sie gespielt werden, sondern eigentlich nur niederschwelliger.
Deswegen macht man Sachen, die gewisse Niederschwelligkeiten erzeugt und
die ergeben in einem sozialen Netzwerk, ob digitales oder nicht ist eigentlich

wurscht
[Gesprachspartner macht eine Pause]

Das ist meiner Meinung nach der Mechanismus. Aber bei deiner, wenn man
jetzt den Vorgang, ausflllen eines Fragebogens gamifizieren will, dann glaub
ich muss man ganz stark mitdenken. Da muss man ein bisschen angestrengter
denken, dass man nicht in am Spiel ist und die gelernten Reize quasi  und

ahm
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Ja also, fur mich wird es immer konkreter dass ich die Frage anklick um zu se-
hen wie der Agent weiterkommt. Da braucht man wahrscheinlich einen Mecha-
nismus der Uberprift, ob schnell weitergeklickt worden ist. Wenn man nur
durchklickt um zu sehen wie James Bond den ,Auftrag” schafft, dann muss das

System das registrieren.

Interviewerin: Also sind sie der Meinung das gerade bei meiner Methode das

optische Feedback wichtig ist?

10.3.3. Gesprachspartner: Hm Wenn man den sozialen Aspekt ausblendet,

dann ist das optische Feedback glaub ich ganz wichtig.

10.3.4. Gesprichspartner: Ahm, was sonst immer wieder ganz interessant ist,
war zum Thema Gamification-Dingen, ist wenn man ein bisschen, du kennst
sicher die vier Spieletypen von Bartle: Achiever, Socializer Killer und so

und

Wobei i glaub in der Praxis kann man das jederzeit anwenden wenn man Gami-
fication einsetzt. Weil3 ich nicht 20 Prozent sind Achiever und 10 Prozent sind
Explorer aber ich glaub als Gedanken stitzt es sich ganz gut und ich glaub
auch, ich hab jetzt kein Datum, das nachzuweisen und ich glaub das Gamifica-
tion Achiever und Socializer anspielt. Und  Ahm, wo wollt ich jetzt hin  ge-
nau den Explorer den gibt’s auch noch, den darf man nicht vergessen, weil
bei bestimmten Sachen ist er der erstes der Uberhaupt dahin geklickt hat, Extra-
Badges, Extrapunkte und so Sachen die man beim ersten Mal gemacht hat, die
werden ganz interessant, gerade bei Fragebogen. Was aber die Gefahr ware,
das er immer die erste Antwort genommen hat. Das waren die Sozialen Unna-

turlichkeiten. Da sehe ich die Gefahr dahinter.
[Gesprachspartner macht eine Pause]

10.3.5. Gesprachspartner: Ahm  Uberhaupt eigentlich st ein bisschen laut
Gedacht aber fur Explorer sind Gamifizierung von Fragebogen eher konterpro-
duktiv. Die wollen das Spiel an sich ja auf die verschiedensten Arten ein biss-
chen ausreizen und sogar ein bisschen zu hacken und das will ich bei einem

Fragebogen ja eigentlich gar nicht. Ich will keinen Fragebogen den du spielst,
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ich will ja eigentlich dass du ernst bist. Bei dem du sagst, wie die Sachen sind.
Also ist vielleicht so, dass die eigentliche Frage so gar nicht spielhaft sein darf.

Das darf nicht Teil des Spieles sein.

Interviewerin: Welche Ansatze kennen Sie noch, um Umfragen interessanter

zu machen?

10.3.6. Gesprachspartner: Welche Ansatze hm also alles was die eigent-
liche Téatigkeit des Ausfiillens kurzweiliger macht. Ahm, ich glaube das sich Epic
Meaning Wahrscheinlich am Ehesten eignet. Also das man den Sinn und
Zweck einer Umfrage in eine epische Einbettung wie du es beim Prototypen
schon gemacht hast, dass das ein bisschen lustiger ist, weil sonst eignet sich
fur einen Fragebogen was ist denn lustig an einem Fragebogen? was

macht denn Spal3?... hm
[Gesprachspartner macht eine Pause]

weil Spal} ist spielen mit anderen. Spal} ist, etwas zu Entdecken. Spal} ist auf-

gehen... hm Fragebogen
[Gesprachspartner macht eine Pause]

10.3.7. Gesprachspartner: Ja die eigentliche Tatigkeit, also um uber Umfragen
zu sprechen, man muss eigentlich  (¥) (09:47-09:54) die Menge der Fragen
runter brechen  Man muss eigentlich, wenn man den sozialen Aspekt aus-

blendet, muss man eigentlich von der Fragemenge ablenken
[Gesprachspartner macht eine Pause]

10.3.8. Gesprachspartner: Man konnte aber auch, wenn man so uberlegt, die
Umfrage als Teil einer epischen Geschichte machen. Das ist halt ein bisschen
grolRerer Aufwand, aber wenn man jetzt wieder das Beispiel von dem Agenten
her nimmt. Das man, sagen wir mal es wird eine Geschichte aufgebaut und die
interessiert mich dann auch, und dann kommt der Agent an eine Stelle in der
Geschichte wo er eine Entscheidung treffen muss und mit der Beantwortung
der Frage weiterkommt. Des eignet sich wahrscheinlich nicht flr die elektroni-

schen Post Hm, ja gut vielleicht doch.



XXV

Interviewerin: Glauben Sie, dass eine in eine Geschichte aufgebaute Umfrage

das Interesse der Befragten steigern konnte?

10.3.9. Gesprichspartner: Ahm.. Ist auf jeden Fall denkbar und auch Wert es

zu testen. Die Frage ist halt

Man muss mal Testen ob die Daten wieder verfalscht werden. Ob man dann
wirklich antwortet, oder als Agent XY. Ob man dann Rollenspiel macht. Die Ge-

fahr sehe ich schon stark.

Interviewerin: Ist diese Anwendung der Methode lhrer Meinung nach praxis-

tauglich?

10.3.10. Gespriachspartner: Ahm, ja zur Anwendbarkeit der Geschichte: Jetzt
ist der Ansatz ja von Userseite aus. Ahm, von der Praxistauglichkeit der Metho-
de her Also wenn wir das Ding jetzt, sagen wir mal, verkaufen wollen, dann
wird das von der Userseite her nicht funktionieren. Dann wird der Kunde ver-
mutlich gewisse Mechanik wollen, also ein Konzept oder Framework und es

nicht von der anderen Seite her durchspielen mussen.

Interviewerin: Also ist ihre Meinung nach die, um die Methode praxistauglicher

zu machen, Packages fur die Gamifizierung von Umfragen anzubieten?
10.3.11. Gesprachspartner: [Zustimmung des Gesprachspartners]

Das kann man nur so es geht schon aber so ist es am kostengunstigsten
und planbar. Also wahrscheinlich wenn ich ein Produkt entwickeln wirde, wirde
ich es wahrscheinlich so wie du mit den Aesthetics anfangen und da schauen
mit welchen Mechaniken man die erreichen kann und dann ein Portfolio von
drei, vier Packages ausarbeiten und die halt dann anbieten. Und die kann man
dann von der Mechanik aus man kann halt sagen ich hab dann die erzahlende
Gamification Package, dann gibt's noch das ablenkende, wo ich als Agent in
der Geschichte drin bin. Also eigentlich kann man es nur mal austesten, was
funktioniert Uberhaupt was funktioniert bei den Befragungen und dann kénnt
man wahrscheinlich ein Produkt machen. { § } (14:17-14:25)
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Interviewerin: Also sehen Sie bei der Praxistauglichkeit auf Grund des Auf-

wands Probleme?

10.3.12. Gesprachspartner: Ja, das glaub ich schon alleine vom Kostenaspekt
her. Befragungen durfen meist quasi nix kosten und wenn man da einen De-
signvorgang durchspielt, glaub ich das die Kosten dann so hoch werden, dass
sie in der Animation oder lllustration fehlen und dann wird das Ding vielleicht im

Effekt gut, aber zum anschauen im Endeffekt nicht funktionieren.
Interviewerin: Wo liegt ihrer Meinung nach das Potential von Gamification?

10.3.13. Gesprachspartner: Ja, also ich glaub das man wie im Eingang schon
erwahnt mit Gamification Uberhaupt Sachen runter brechen in kleinere Teiltatig-
keiten. Ich glaub nicht, dass es Sachen lustiger macht. Es macht nur die Be-
schaftigung damit weniger aufwandig fur die geistige Kapazitat. Also man kann

Ich will an die Leute bestimmte Message raus senden. Also ein sehr guter Tipp
im Zusammenhang mit Gamification ist die Selbstwahrnehmung. Also es ist
wunderschon wenn man sieht, man macht etwas und kriegt daftir Punkte und

zweitens das Badge, dass man dafur kriegen kann.

Ahm, also ich muss ein bisschen ausholen, zu Computerspielen. Aus dem
Grund, weil es so gut funktioniert. Weil sie so eine schéne Einzahlungs- und

Auszahlungsmatrix haben.

Ich weil}, wenn ich jetzt in Gamearten wie Rollenspiel zum Beispiel, steige ich
bei einer bestimmten Anzahl von Erfahrungspunkten im Level auf wenn ich die-
se erreicht habe. Im Spiel wissen wir das. Es gibt mir Sicherheit. Meine Arbeit
wird belohnt werden und diese Mechanik braucht man in Gamification auch. Ich
will das du was machst und kriegst auch Punkte und Badges dafir. Das sehe
ich als wirklich grollen Verwendungszweck der Gamification. Das ist eben im
runter brechen von langweiligen Sachen in kleinere, nicht so langweilige Sa-
chen, gekoppelt mit einem sozialen Klebstoff so zu sagen. Weil dann kann ich
mit Leuten reden, das hab ich gemacht und dann als Nebensatz in gewisse

Weise:



XXVi

Das ist ein bisschen wie Fernsehen. Wenn alle Leute spielen, dann teilen wir
was von unserem Leben. Das kann ich ohne Gamification schlecht. Ich glaub
auch, dass es Gamification in sehr absehbarer Zeit gar nicht mehr geben wird.
Ich glaub, dass diese Dinge, wie Computerspiele und deren Mechanismen —
der Spielmechanismen — zur Kommunikation runter zu bringen, wird glaub ich
Standard. Jetzt heil’t es halt Gamification, aber im Grunde glaub ich ist es ein-
fach so, dass die Computerspiele so in der Mitte der Gesellschaft ankommen
und die Mechanismen gelernt werden, wie Achievement und Punkte kriegen.
Das sagt heutzutage fast jeden irgendetwas und das ist eine Art und Weise mit

Leuten zu kommunizieren.

Ich sehe Gamification, um es zusammenzufassen, von der anderen Seite, von
der Kommunikationsbranche und auch in der Human Ressource Abteilung.
Aber des find ich ein bisschen problematisch, weil es extreme Vergleichbarkei-
ten zwischen Arbeitnehmern wenn man ihnen Badges und Punkte gibt fir Sa-
chen die sie machen und das wird immer als so ein bisschen nett und man
macht es spielhaft mit dem Gamemanagement und so weiter. Ich glaub das ist
auf lange Sicht nicht zum Vorteil der Arbeithnehmer. Und eigentlich eine Bewer-
tung der Arbeiter und Arbeiterinnen darstellt, was ich nicht fir gesellschaftlich

nachhaltig find.

Interviewerin: Sind sie also der Meinung das Gamification mit der Zeit von an-

deren Methoden abgeldst wird?

10.3.14. Gesprachspartner: Ja, also ich glaub die Mechanismen und das Kon-
zept ist sehr wohl nachhaltig und es wird uns auch erhalten bleiben aber ich
glaub Gamification als Begriff oder Disziplin wird es nicht lange geben, weil da-
fur die Schnittmengen in anderen Gebieten zu grof sind. Man kann kein Gami-

ficationmanager sein. Man braucht

Es ist viel wichtiger dass man sich auf der anderen Seite mit Game Design oder
mit Kommunikationstechniken im weitesten Sinn auskennt. Ich glaube es ein-

fach aufgehen wird als Erweiterung des Instrumentariums.

21:31 — Aufnahme wird beendet. Ende des Interviews.
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