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1 Einleitung

Abstract

In einer Zeit des rasanten digitalen Wandels steht der E-Commerce-Sektor an der
Spitze der wirtschaftlichen Entwicklung, bietet beispiellose Wachstumschancen und
verandert traditionelle Geschaftsmodelle. Die zunehmende Integration von Gamifica-
tion-Elementen durch Online-Marktpldtze wie Temu unterstreicht die Dringlichkeit ei-
ner umfassenden Analyse dieses Themas, um dessen vielfaltige Moglichkeiten voll aus-
zuschopfen. Gamification kénnte entscheidende Losungen bieten, insbesondere im
Hinblick auf die Bemiihungen von Unternehmen, ihre Konversionsraten zu maximieren
und die Zahl von Warenkorbabbriichen zu reduzieren, die jedes Jahr erhebliche Um-

satzverluste verursachen.

Obwohl Gamification in der Praxis bereits weit verbreitet ist, mangelt es an fundierten
wissenschaftlichen Untersuchungen zu diesem Thema im E-Commerce-Sektor. Durch
den Einsatz sowohl qualitativer als auch quantitativer Forschungsmethoden, darunter
ausfihrliche Interviews mit Experten und eine Verbraucherbefragung, wurden spezifi-
sche Gamification-Elemente identifiziert, die die Konversionsraten steigern und die Ef-
fektivitat bei der Reduzierung von Warenkorbabbriichen erh6hen kdnnen. Es hat sich
gezeigt, dass die Wirksamkeit von Gamification stark vom Kontext der Umsetzung und
der Relevanz fiir die verschiedenen Nutzer abhdngt. Wahrend bestimmte Elemente die
Konversionsraten optimieren, konnen dieselben Elemente unter bestimmten Umstan-

den sogar Warenkorbabbriiche beglinstigen.

Die Ergebnisse dieser Studie unterstreichen die Notwendigkeit einer sorgfaltigen Aus-
wahl und Anpassung von Gamification-Strategien, die den spezifischen Bedirfnissen

der Nutzer und den Zielen des Unternehmens entsprechen.

1 Einleitung

Seit einiger Zeit haben Unternehmen erkannt, dass die Integration spielerischer Ele-
mente eine dulerst wirksame Methode sein kann, um Unternehmensziele effizient zu
erreichen (Hamari et al. 2014). Diese Strategie basiert auf dem Belohnungseffekt, ei-
nem grundlegenden psychologischen Prinzip, das tief im menschlichen Verhalten ver-
wurzelt ist, da Menschen danach streben, fiir ihre Handlungen belohnt zu werden
(Ryan/Deci 2020).

Der bloRe Kauf eines Produkts bietet jedoch nur einen begrenzten Anreiz, der liber die
unmittelbare Befriedigung eines Bediirfnisses hinausgeht. Dieses Problem ist beson-

ders relevant in einem Marktumfeld, in dem der Wettbewerb zwischen Unternehmen
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1 Einleitung

derselben Branche hart ist, wahrend sich die angebotenen Produkte und Dienstleis-

tungen nur geringfligig voneinander unterscheiden (Hamari et al. 2014).

Im Laufe der Zeit hat sich Gamification in zahlreichen Bereichen etabliert, darunter
Bildung, Gesundheit, Sport und zunehmend auch im elektronischen Handel (E-Com-
merce), wo sie zur Steigerung der Nutzerbindung und Kundenzufriedenheit beitragt
(Koivisto/Hamari 2019). Die zunehmende Relevanz dieses Themas ldsst sich insbeson-
dere am Beispiel des schnell wachsenden Online-Marktplatzes Temu veranschauli-
chen. Temu hat sich schnell als aufstrebender Akteur im E-Commerce etabliert und
durch die gezielte Integration von Gamification-Elementen wie Belohnungssystemen,
taglichen Herausforderungen und interaktiven Punkten ein bemerkenswertes Wachs-
tum erzielt (Weidemann 2023). Diese innovativen Ansatze haben das Einkaufserlebnis
revolutioniert und Temu deutlich von der Konkurrenz abgehoben. Die Gamification-
Strategie von Temu hat nicht nur zu einem deutlichen Anstieg der Nutzerzahlen in den
USA geflihrt, sondern auch zur wachsenden Bedeutung von Temu auf den globalen
Markten, einschlieflich des deutschen Marktes (Sheridan 2024). Allein im Juli 2024
verzeichnete der Marktplatz weltweit fast 60 Millionen neue App-Downloads, was die
Wirksamkeit dieser Strategie unterstreicht (Thomala 2024). Diese Entwicklung deutet
darauf hin, dass die Implementierung von Gamification auch im deutschen E-Com-
merce zu einem wichtigen Wettbewerbsfaktor werden kénnte. Da Temu bereits be-
gonnen hat, den europaischen Markt zu erschlieRen, ist es fiir deutsche Unternehmen
von entscheidender Bedeutung, das Potenzial von Gamification umfassend zu analy-
sieren und in ihre strategische Planung zu integrieren, um ihre langfristige Wettbe-
werbsfahigkeit zu sichern (Sheridan 2024).

Obwohl Gamification in der Praxis bereits weit verbreitet ist, gibt es noch immer nur
sehr wenige wissenschaftliche Untersuchungen zu diesem Thema, insbesondere im
Zusammenhang mit dem E-Commerce. Die rasante Expansion von Plattformen wie
Temu und die zunehmende Bedeutung von Gamification im internationalen Wettbe-
werb unterstreichen die Notwendigkeit, sich (iber die reine Nutzerbindung und Kun-
denloyalitat hinaus intensiv mit diesem Thema auseinanderzusetzen. Vor diesem Hin-
tergrund untersucht die vorliegende Studie das Potenzial von Gamification zur Steige-
rung der Konversionsraten und zur Verringerung der Warenkorbabbriiche im E-Com-

merce.

Die Ergebnisse dieser Studie sollen Optionen zur Optimierung der Warenkorbabbriiche
und Konversionsraten im E-Commerce sowie praktische Handlungsempfehlungen lie-

fern. Im Einzelnen beantwortet die Studie die folgende zentrale Forschungsfrage:

Inwieweit konnen verschiedene Gamification-Elemente die Abbruchrate von Waren-

korben reduzieren und die Konversionsrate steigern?

International School of Management



2 Gamification

Das zweite Kapitel widmet sich den theoretischen Grundlagen des Themas und bietet
eine umfassende Erlauterung des Konzepts der Gamification sowie der zugrunde lie-
genden Mechanismen und Elemente. AuBerdem wird der E-Commerce-Sektor analy-
siert, wobei der Schwerpunkt auf aktuellen Herausforderungen wie Warenkorbabbri-
chen und Konversionsraten liegt. Der empirische Teil der Arbeit, der sowohl qualitative
als auch quantitative Forschungsmethoden umfasst, wird in Abschnitt drei methodisch
begriindet, und die Ergebnisse werden in Abschnitt vier vorgestellt und diskutiert.
Schlieflich fasst Kapitel fiinf die Ergebnisse zusammen und bietet Handlungsempfeh-

lungen sowie einen Ausblick auf zukiinftige Entwicklungen.

2 Gamification

2.1 Gamification-Elemente

Eine strukturierte Klassifizierung und Gruppierung bestehender charakteristischer Ele-
mente aus Spielen, die als Grundlage fiir Gamification-Anséatze dienen, ist erforderlich
(Sailer 2016: 21-25). Robinson/Bellotti (2013) bieten eine erste Struktur dieser Art, in-

dem sie 42 Elemente in sechs Kategorien einteilen.

Die von Werbach/Hunter (2015) entwickelte Spielelementpyramide kann ebenfalls zur
Strukturierung von Spielelementen herangezogen werden, da sie sich auf die Abstrak-
tionsebene der Elemente konzentriert und speziell fiir den Kontext der Gamifizierung
entwickelt wurde. Die drei Hauptebenen des Modells, Dynamik, Mechanik und Kom-
ponenten, bzw. eine Unterscheidung zwischen diesen Ebenen, sind fiir das Verstandnis
der Struktur und Wirkung von Spielgestaltungselementen in unterschiedlichen Anwen-

dungskontexten unerlasslich.

Ineffektive und intransparente Gamification-Mechanismen kénnen das Engagement
der Nutzer erheblich beeintrachtigen. Sind die Spielmechaniken fiir den Nutzer unklar
oder unbekannt, besteht die Gefahr, dass dies die Attraktivitdt und das Nutzererlebnis
erheblich mindert. Daher ist es entscheidend, dass die Funktionalitdt und die Regeln
klar kommuniziert werden (Strahringer/Leyh 2017: 6). Daruber hinaus ist es wichtig,

dass die Spielmechaniken kein unerwiinschtes Verhalten fordern.

Die einzelnen Spielelemente lassen sich in Spielgestaltungselemente und Elemente der
spielbasierten Technologie einteilen. Nur Spielelemente umfassen relevante spezifi-
sche Komponenten und Elemente, die fiir Spiele charakteristisch sind, und sind we-
sentliche Bestandteile, die sowohl die Struktur als auch das Erlebnis eines Spiels defi-
nieren. Deterding et al. (2011) schlagen vor, den Begriff Spielelemente auf bestimmte
Merkmale zu beschranken, die in den meisten, aber nicht unbedingt in allen Spielen
vorhanden sind und einen entscheidenden Einfluss auf den Spielverlauf haben (Deter-
ding et al. 2011).
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2 Gamification

Eine umfassende und universelle Klassifizierung aller existierenden Spiel-Design-Ele-
mente ware potenziell unendlich lang (Deterding et al. 2011; Werbach/Hunter 2015),
daher konzentriert sich die folgende Darstellung auf wichtige Spielmechaniken, die in

der Literatur beschrieben werden.

Punkte

Punkte sind ein zentrales Element in einer Vielzahl von Gamification-Anwendungen.
Sie werden fiir die erfolgreiche Durchfiihrung bestimmter Aktivitaten innerhalb einer
gamifizierten Umgebung vergeben (Zichermann/Cunningham 2011: 36-44). Sie dienen

als numerische Darstellung des Fortschritts.

Punkte konnen eine Verbindung zwischen Spielfortschritt und extrinsischen Belohnun-
gen herstellen und das Nutzerverhalten positiv verstarken (Hense et al. 2014). Dartiber
hinaus kann das unmittelbare Feedback durch Punkte das Gefiihl von Kompetenz und
Autonomie unterstitzen (Rigby/Ryan 2011: 29-32). Empirische Studien zeigen, dass
Punkte die Leistung der Nutzer steigern kbnnen, obwohl die Auswirkungen auf die

intrinsische Motivation weder positiv noch negativ sind (Mekler et al. 2013).

Abzeichen

Abzeichen sind digitale Artefakte und visuelle Symbole, die als Anerkennung fir den
Abschluss bestimmter Aktivitdten vergeben werden. Sie dienen als klare Ziele, die die
Nutzer dazu motivieren, bestimmte Meilensteine oder Werte zu erreichen, was die
Motivation und Leistung der Nutzer erheblich steigert (Churchill/Antin 2011), indem

es sie sichtbar macht (Anderson et al. 2013).

Badges dienen auch als Statussymbole, die den Fortschritt oder das Erreichen be-
stimmter Ziele flr andere sichtbar machen (Koch et al. 2013). Dieser Status kann das
Ansehen bei anderen Nutzern erhéhen und zu einer positiveren Wahrnehmung fiih-
ren. Somit bieten Badges soziale Anerkennung und externe Validierung, was die Nut-
zerbindung erhéhen und das Zugehorigkeitsgefiihl und den Wettbewerb fordern kann,
da sich die Nutzer mit anderen vergleichen kénnen (Deterding et al. 2011). Wie Punkte
liefern auch Badges wertvolles Feedback zur Leistung und zum Fortschritt in einer
gamifizierten Anwendung, was das Gefiihl der Kompetenz und Selbstwirksamkeit for-
dern kann (Rigby/Ryan 2011: 29-32).

Herausforderungen und Missionen

Herausforderungen und Missionen stellen eine Dynamik dar, da sie sich auf die sub-
jektive Benutzererfahrung beziehen. Herausforderungen und Missionen sind strategi-
sche Aufgaben und Ziele, die die Benutzer innerhalb einer Anwendung erfillen sollen.

Herausforderungen und Missionen wirken als starke Motivationsinstrumente, die

International School of Management



2 Gamification

nicht nur das Engagement, sondern auch den personlichen und kollektiven Beitrag der
Benutzer férdern (Werbach et al. 2012; Zichermann/Cunningham 2011: 64-66).

Die Integration von Herausforderungen und Missionen in Gamification-Ansatze wird
durch Theorien der Motivationspsychologie unterstitzt, wie beispielsweise die Selbst-
bestimmungstheorie, die betont, dass gut gestaltete Herausforderungen das Gefiihl
von Autonomie und Kompetenz férdern konnen (Ryan/Deci 2020). Dariiber hinaus un-
terstitzen diese Elemente das Bedirfnis nach Zugehorigkeit, indem sie Nutzer durch

gemeinsame Ziele und Aktivitdten miteinander verbinden (Przybylski et al. 2010).

Levels

Levels ermoglichen einen schrittweisen Fortschritt durch das Sammeln von Punkten
oder das AbschlieBen bestimmter Aktivitaten. Sie symbolisieren das Erreichen wichti-
ger Meilensteine und dienen als klare Ziele, die die Nutzer motivieren, sich kontinuier-
lich anzustrengen, um das nachste Level zu erreichen. Levels geben den Spielern wich-
tiges Feedback zu ihren Fortschritten innerhalb eines Spiels, wobei es wichtig ist, das
Erreichen jedes Levels fiir die Spieler transparent zu gestalten (Zichermann/Cunnin-
gham 2011: 45-49).

Levels schaffen eine wahrgenommene Steigerung der Kompetenz der Nutzer, indem
sie eine klare, schrittweise Herausforderung bieten (Werbach et al. 2012). Durch das
Erreichen neuer Levels werden die Nutzer nicht nur belohnt, sondern erhalten auch
Zugang zu zusatzlichen Funktionen oder Belohnungen, was einen zusatzlichen Anreiz
schafft. Eine Studie von Przybylski et al. (2010) zeigt, dass das Erreichen von Levels in
einem Spiel die intrinsische Motivation steigern kann, indem es grundlegende psycho-
logische Bediirfnisse wie Kompetenz, Autonomie und soziale Integration erfillt. Die
Verwendung von Levels kann auch soziale Einfliisse innerhalb von Gamification-Syste-
men verstadrken. Sie ermdglichen Vergleiche zwischen Nutzern und fordern einen ge-

sunden Wettbewerb, was das Engagement steigern kann (Deterding et al. 2011).

Fortschrittsbalken

Fortschrittsbalken sind grafische Darstellungen, die den Nutzern zeigen, wie viel sie in
einem Prozess bereits erreicht haben und was noch erforderlich ist, um ein Ziel zu er-
reichen. Dieses kontinuierliche visuelle Feedback motiviert die Nutzer, indem es ein
klares Ziel und die Nahe zu dessen Erreichung sichtbar macht, was die Motivation und

Leistung der Nutzer erheblich steigert (Hamari et al. 2014).

Fortschrittsbalken erhéhen auch das Engagement und die Ausdauer, indem sie die
Nutzer dazu ermutigen, ihre Bemiihungen fortzusetzen, bis das Ziel vollstandig erreicht

ist (Zimmermann 2008).
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2 Gamification

(Team-)Ranglisten

Dieses Element bezieht sich auf Listen von Benutzern, die nach einer bestimmten Va-
riablen sortiert sind, um ihre Leistung vergleichbar zu machen (Costa et al. 2013). Sie
identifizieren die besten Teilnehmer bei bestimmten Aufgaben und férdern einen stark
wettbewerbsorientierten Charakter (Crumlish/Malone 2009: 176). Dieser Wettbe-
werbsaspekt macht Ranglisten jedoch zu einem potenziell kritischen Element des
Spieldesigns (Werbach et al. 2012).

Trotz dieser Kritik kdnnen Ranglisten auch einen positiven sozialen Leistungsdruck er-
zeugen und sich konstruktiv auf die Teilnahme und das Lernen auswirken (Burguillo
2010). Entscheidend ist, dass die Wettbewerber lber dahnliche Fahigkeiten verfiigen,
damit der Wettbewerb auf der Grundlage der Leistung entschieden wird (Landers/Lan-
ders 2014).

Team-Ranglisten sind eine besondere Form von Ranglisten, bei denen anstelle einzel-
ner Nutzer Gruppen von Nutzern als Referenz herangezogen werden. Der Wettbewerb
findet auf Teamebene statt, was zu einem konstruktiven Wettbewerb zwischen den
Teams und einem erhéhten Zusammenhalt innerhalb der Gruppen fiihren kann (Bur-
guillo 2010). Kollektive Ziele konnen das Geflihl der sozialen Zugehorigkeit starken und
die Zusammenarbeit und Kameradschaft innerhalb des Teams férdern (Sailer 2016:
26).

Leistungsdiagramme

Im Gegensatz zu Ranglisten verwenden Leistungsdiagramme einen individuellen Refe-
renzstandard. Sie visualisieren die Leistung der Nutzer Gber einen bestimmten Zeit-
raum in einem intraindividuellen Vergleich mithilfe dynamischer Grafiken, die die ei-

gene Leistung anschaulich darstellen (Sailer 2016: 38-39).

Leistungsdiagramme erfiillen eine Feedbackfunktion, da die individuelle Referenzori-
entierung Leistungsschwankungen sichtbar macht und es den Nutzern ermdglicht, ihr
Verhalten kontinuierlich anzupassen. Dieses fortlaufende informative Feedback visua-

lisiert persénlichen Fortschritt und fordert so das Kompetenzgefiihl (Peng et al. 2012).

Da sie auf individuellen Referenzstandards basieren, erhalten die Nutzer positives
Feedback, wenn sich ihre Leistung verbessert, unabhangig vom Leistungsniveau ande-
rer (Kopp/Mandl 2014: 39). Diese individuelle Orientierung fordert eine Aufgaben-
oder Lernzielorientierung, bei der der Fokus auf Lernfortschritt und Kompetenzerwerb
liegt (Nicholls 1984).
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2 Gamification

Avatare

Ein Avatar reprasentiert den Spieler visuell in einer digitalen Umgebung und kann von
einfachen Designs bis hin zu komplexen animierten Darstellungen variieren, wobei

seine Hauptfunktion die Identifizierung des Nutzers ist (Werbach/Hunter 2015).

Avatare kénnen auch die Form einfacher, farbiger Formen haben, die den Nutzer iden-
tifizieren (Werbach/Hunter 2015). Dariiber hinaus bieten sie eine konkrete Darstellung
der Leistungen und Fortschritte des Nutzers (Ducheneaut/Moore 2004). Die psycholo-
gische Bindung, die Benutzer zu ihren Avataren aufbauen kdnnen, spielt eine zentrale
Rolle fur die Benutzererfahrung. Diese Interaktivitdt kann das Engagement und das
Eintauchen in die Spielwelt erhhen, was besonders wichtig ist, da Avatare eine zen-
trale Rolle in der Erzahlstruktur vieler Spiele spielen und somit die Beteiligung der Be-

nutzer am Spiel férdern kénnen (Jin 2009).

2.2 Gamification im E-Commerce — Literaturiiberblick

Die Bestimmung der Wirksamkeit und Wirkung spezifischer Gamification-Elemente
stellt eine erhebliche Herausforderung dar (Rahmadhan et al. 2023). Es gibt nur wenige
Forschungsarbeiten zum Thema Gamification und die vorhandenen Studien basieren
eher auf praktischen Erkenntnissen als auf theoretischen Konzepten (Gatautis et al.
2021: 37). Die am besten erforschten Anwendungskontexte flir Gamification sind Bil-
dung und Arbeit (Sailer 2016: 47). In den letzten Jahren gab es nur wenige Studien zum

Einsatz von Gamification als digitales Instrument (Milanesi et al. 2023).

Gamification ist ein wirksames Instrument fiir E-Commerce-Unternehmen, um Kunden
zu ermutigen, ihre Plattformen erneut zu besuchen. Rahmadhan et al. (2023) fihrten
eine umfassende Literaturrecherche zum Thema Gamification im Kontext des E-Com-
merce durch. Behl et al. (2020) untersuchten die Motivationsfaktoren, die das Ver-
braucherverhalten in Bezug auf Gamification-Elemente in verschiedenen Online-Ein-
zelhandelsplattformen beeinflussen. Diese Untersuchung beschrankte sich jedoch auf
die Untersuchung der Auswirkungen von Gamification-Elementen auf die Kundenbin-
dung und beriicksichtigte keine anderen potenziellen Auswirkungen der Implementie-
rung. Dariiber hinaus wurden die spezifischen Gamification-Elemente, die diese Loya-

litat auslosen kdnnten, nicht im Detail spezifiziert.

In dhnlicher Weise untersuchten Tobon et al. (2020) den Zusammenhang zwischen
Gamification und Online-Kaufentscheidungen. Parallel dazu fiihrten Azmi et al. (2021)
eine Studie zu Gamification-Elementen durch, um herauszufinden, welche spezifischen
Elemente flr die Implementierung im E-Commerce geeignet sind. Diese Studien gaben
jedoch keinen Aufschluss lber die Gesamtauswirkungen der Gamification-Implemen-
tierung und fihrten zu keiner Diskussion iber neue Entwicklungstrends im Bereich
Gamification (Rahmadhan et al. 2023).
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Tabelle 1:

Authoren

Zentrale Quellen

Gamification-Elemente

Abhangige Variable

Art der Studie

Adaji/Vassileva (2017)

Poncin et al. (2017)

Yang et al. (2017)

Hsu/Chen (2018)

Meder et al. (2018)

Garcia-Jurado et al.

(2019)

Teng (2019)

Bauer et al. (2020)

Hajarian/Hemmati

(2020)

Hwang/Choi (2020)

Kamboj et al. (2020)

Liao et al. (2020)

Al-Zyoud (2021)

Aparicio et al. (2021)

Garcia-Jurado et al.

(2021)
Hollebeek et al.
(2021)

Raman (2021)

Zhang et al. (2021)

Hu et al. (2022)

Belohnungen, Personalisierung,

Vorschlage

Herausforderungen, Fantasie

Punkte, Stufen, Abzeichen

Boni, Punkte

Materielle und immaterielle

Belohnungen

Punkte, Abzeichen, Bestenlisten

Avatare, Erfolge

Belohnungen, Herausforderun-

gen, Kundenzufriedenheit

Punkte, Bestenlisten und

Belohnungen

Wettbewerb

Wettbewerb, Aufgaben und

Loyalitat

Punkte

Punkte, Abzeichen, Bestenlisten

Punkte, Abzeichen, Bestenlisten

Belohnungen, Zusammenarbeit,

Herausforderungen

Punkte, Abzeichen, Bestenlisten

Abzeichen, Belohnungen

Belohnungen, Punkte, Abzeichen,
Bestenlisten, Herausforderungen,
Erfolge, Avatare, Status und
Rollen

Kaufentscheidung

Kundenerlebnis

Markenwahrneh-

mung

Kundenzufriedenheit

und Markenliebe

Aktivitat der Nutzer

Engagement

Loyalitat

Kundenzufriedenheit

und Loyalitat

Kaufe

Kundenbindung

Kundenbindung

Loyalitat

Kundenloyalitat

Wiederkaufabsicht

Nutzungsabsicht

Markenbindung

Kaufabsicht

Impulskaufe

Geschenkverhalten

Theoretical
framework
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2 Gamification

Tabelle 1 fasst die bislang wichtigsten Studien zum Einsatz von Gamification-Elemen-
ten zusammen und zeigt detailliert auf, welche Elemente eingehend untersucht wur-
den und was als erklarte Variable berticksichtigt wurde. Dariber hinaus stellt die Ta-
belle heraus, um welche Art von Studie es sich handelt, wobei insbesondere zwischen
theoretischen Diskussionen bzw. Frameworkansatzen und empirischen, in alle Fallen
guantitativen Untersuchungen unterschieden wurde. Da sich die Auswahl der im Rah-
men dieser Studie betrachteten Ansitze an dieser Ubersicht orientiert, ergibt sich eine

starke vorgeschaltete empirische Rechtfertigung eben dieser.

Nicht alle Gamification-Anwendungen sind fiir den E-Commerce gleichermallen geeig-
net. Die Analyse bisheriger Studien zeigt, dass Belohnungen, Punkte, Abzeichen und
Ranglisten die vorherrschenden Gamification-Elemente sind, die Ublicherweise als leis-
tungsbezogene Elemente klassifiziert werden. Gleichzeitig zeichnet sich ein neuer
Trend ab, bei dem immersionsbezogene Elemente wie Avatare und Fantasy-Elemente
zunehmend in E-Commerce-Systemen implementiert werden. Die Anwendung von
Gamification-Elementen im E-Commerce hat nachweislich eine Vielzahl von Effekten,
die sich in drei Hauptthemen einteilen lassen: Kundenbindung, Kundenengagement
und Nutzerverhalten (Rahmadhan et al. 2023).

Die Integration von Spielelementen in E-Commerce-Plattformen wird von Unterneh-
men genutzt, um eine deutliche Verbesserung der Kundenbindung zu erreichen. Bauer
et al. (2020) argumentieren, dass Gamification die intrinsische Motivation der Ver-
braucher aktiviert, sich spielerisch zu engagieren, was wiederum das gesamte Ein-
kaufserlebnis bereichert und dadurch die Kundenbindung erheblich steigert. Dariiber
hinaus erhoht die verbesserte Benutzerfreundlichkeit einer gamifizierten Website de-
ren Attraktivitat fir Kunden, was zu einer Erhéhung der Kaufhaufigkeit und einer ge-

steigerten Kundenbindung fihrt.

Engagement gilt als ein Schlisselfaktor im E-Commerce, der dazu beitragt, die Interak-
tion der Nutzer auf Webplattformen zu erhéhen und die Zusammenarbeit innerhalb
von Online-Communities zu férdern (Ray et al. 2014). Die Wirksamkeit von Gamifica-
tion zeigt sich besonders deutlich, wenn Nutzer wahrend der Interaktion mit der Web-
site Phasen hoher Konzentration oder Immersion erleben. Die Moglichkeit, Produkte
zu kommentieren und am Bewertungssystem teilzunehmen, ermdglicht es den Nut-
zern, ihren eigenen Status zu liberwachen und gleichzeitig ihr Online-Einkaufserlebnis
zu vertiefen. Dariiber hinaus haben Studien gezeigt, dass die Implementierung von
Punktesystemen, Ranglisten und Abzeichen die Aufmerksamkeit der Nutzer deutlich
erhoht, was zu langeren Verweildauern auf gamifizierten Websites im Vergleich zu
nicht gamifizierten Websites fiihrt und somit Kaufentscheidungen auf diesen Plattfor-

men beglnstigt (Garcia-Jurado et al. 2021).

Petkov et al. (2011) identifizieren den Einsatz spielerischer Elemente als eine hochwirk-

same Technologie zur Beeinflussung des Kundenverhaltens, indem sie die Motivation
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durch Spielelemente steigern. Verhaltensdanderungen erfordern eine gewisse Zeit, um
verinnerlicht zu werden, weshalb ein langfristiges Engagement fiir den Erfolg unerlass-
lich ist (Loria/Marconi 2021). Tatsachliche Kaufe, Kaufabsichten und Wiederholungs-
kaufe sind typische Verhaltensweisen motivierter und engagierter Verbraucher, die

Uber gamifizierte Plattformen erreicht werden (Al-Zyoud 2021).

Wirtschaftliche Belohnungsmechanismen und leistungsbezogene Badge-Upgrades ha-
ben erhebliche Auswirkungen auf Impulskdufe. Auch die wahrgenommene Freude und
soziale Verbindungen beeinflussen das impulsive Kaufverhalten. Der Zusammenhang
zwischen Belohnungszuweisung und impulsivem Kauf wird in erster Linie durch die
wahrgenommene Freude vermittelt. Die Beziehung zwischen Badge-Upgrades und im-
pulsivem Kauf wird hingegen teilweise durch den wahrgenommenen Spall moderiert
(Zhang et al. 2021).

3 Methodik

3.1 Forschungsfragen und Forschungsdesign

Trotz einer umfangreichen Literaturbasis gibt es bestimmte Bereiche, insbesondere
die Auswirkungen von Gamification auf Warenkorbabbriiche und Konversionsraten,
die bisher noch nicht ausreichend erforscht sind. Bisherige Untersuchungen haben sich
in erster Linie auf die allgemeinen Auswirkungen von Gamification auf das Marketing
und die Kundenbindung konzentriert. Es besteht jedoch eine deutliche Liicke hinsicht-
lich der spezifischen Anwendung dieser Techniken, um Konversionsraten direkt zu be-
einflussen und Warenkorbabbriiche im E-Commerce zu reduzieren. Diese Aspekte sind
fiir den finanziellen Erfolg von Online-Handlern von entscheidender Bedeutung, da sie
die Effizienz der Plattform bei der Umwandlung von Besuchern in zahlende Kunden
direkt beeinflussen (Xi/Hamari 2020).

Es wurde argumentiert, dass Gamification die Entscheidungsfindung und das Kaufver-
halten beeinflusst, indem sie wahrend des Einkaufsprozesses positive Emotionen her-
vorruft und durch spielerische Elemente die kognitive Belastung verringert (Fang
2022). Friihere Studien, wie beispielsweise die von Behl et al. (2020), haben die Moti-
vationsfaktoren untersucht, die das Verbraucherverhalten in Bezug auf Gamification-
Elemente in verschiedenen Online-Unternehmen beeinflussen. Diese Studien kon-
zentrierten sich jedoch in erster Linie auf die Verbraucherloyalitdt und gingen nicht auf
die weiterreichenden Auswirkungen ein, die sich aus der Implementierung von Gami-
fication ergeben kénnten. Dies unterstreicht die Notwendigkeit einer eingehenderen
Untersuchung, die sich explizit mit dem Potenzial von Gamification zur Optimierung

der oben genannten Kennzahlen befasst (Behl et al. 2020).
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Dies fuihrt zu der bereits in der Einleitung skizzierten Forschungsfrage:

FQ: Inwieweit kdnnen verschiedene Gamification-Elemente die Abbruchrate von Wa-

renkérben reduzieren und die Konversionsraten erhohen?

Dieser Forschungsansatz tragt dazu bei, die wissenschaftliche Diskussion iber Gamifi-
cation im E-Commerce zu erweitern. Durch den Einsatz sowohl qualitativer als auch
guantitativer Forschungsmethoden wird ein detailliertes Verstandnis der Wirksamkeit
einzelner Gamification-Elemente entwickelt. Ziel ist es, fundierte Erkenntnisse zu ge-
winnen, die es E-Commerce-Unternehmen ermdglichen, ihre Strategien zur Steigerung

ihrer Konversionsraten und zur Minimierung von Warenkorbabbriichen anzupassen.

3.2 Qualitative Experteninterviews

3.2.1 Expertenauswahl

In der vorliegenden Studie wurden Experten mit dem Ziel ausgewahlt, ein moglichst

breites Spektrum an Perspektiven zum Thema Gamification zu erfassen.

Der Fokus lag auf Beratungsexperten, die an der Entwicklung von Gamification-L6sun-
gen beteiligt und in diesem Bereich beratend tatig sind. Dariber hinaus wurden auch
Experten mit praktischer Erfahrung im E-Commerce mit besonderem Schwerpunkt auf
Gamification, beispielsweise durch berufliche Tatigkeiten in diesem Bereich, einbezo-
gen. Die Kriterien fiir die Auswahl der Experten basierten in erster Linie auf ihrer be-
ruflichen Qualifikation und Expertise, ohne Berticksichtigung von Nationalitdt oder Ge-
schlecht. Aus diesem Grund werden in diesem Papier keine geschlechtsspezifischen
Begriffe verwendet, sondern die neutralen Begriffe ,Experten” oder ,Interview-

partner”. Insgesamt wurden fiinf Experten rekrutiert.

Experte 1: Ein Gamification-Designer, der seine eigene Unternehmensberatung be-
treibt und aulRerdem als Forscher an einer Universitat tatig ist, mit Forschungsschwer-

punkt auf der Anwendung von Gamification in der Produktentwicklung.

Experte 2: Derzeit bei einem der fiihrenden Anbieter von Teamevents und Teament-
wicklungsaktivitaten beschaftigt, zuvor bei einem E-Commerce-Unternehmen tatig. In
seiner aktuellen Position setzt der Experte regelméaRig Gamification-Elemente ein, was
seine Expertise in diesem Bereich, insbesondere bei der Messung des Erfolgs dieser

Techniken, fir diese Studie besonders wertvoll macht.

Experte 3 und Experte 4: Beide sind bei einem fiihrenden Online-Anbieter von Heim-
tierbedarf beschaftigt. Dieses E-Commerce-Unternehmen setzt Gamification zuneh-
mend in seiner Kundenkommunikation ein, was die Relevanz beider Experten fiir das
Forschungsthema unterstreicht. Obwohl beide Befragten zum selben Unternehmen
gehoren, haben sie unterschiedliche Positionen inne und bringen somit unterschiedli-
che Perspektiven zur Anwendung von Gamification ein. Experte 3 verfiigt als Leiter des

digitalen Content-Marketings iber Fachwissen im strategischen Einsatz spielerischer
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Elemente zur Steigerung der Nutzerinteraktion, was ihn zu einem wertvollen Beitra-
genden fir die Studie macht. Experte 4, der als Website-Manager tatig ist, bietet tief-
gehende Einblicke in die Umsetzung und die Auswirkungen von Gamification-Strate-

gien auf die Nutzerinteraktion und -erfahrung.

Experte 5: Er ist Key Account Manager bei einem Schweizer Unternehmen, das cloud-
basierte Softwarelosungen verkauft, mit denen Unternehmen Gamification in ihre
Marketingkampagnen integrieren kénnen. Zu seinen Aufgaben gehort der direkte Kun-
densupport, wodurch er Gber umfangreiches Fachwissen und praktische Erfahrung in
der Beratung und Umsetzung von Gamification-Strategien fiir verschiedene Kunden

verfligt, was ihn zu einem idealen Interviewpartner macht.

3.2.2 Konzeption des Interviewleitfadens
Fir die Befragung der Experten wurden halbstrukturierte Interviews gewahlt. Die Ge-
staltung des Interviewleitfadens wurde malgeblich vom theoretischen Rahmen dieser

Arbeit und der daraus resultierenden Forschungsfrage beeinflusst.

In der Anfangsphase wurden die Teilnehmer zunachst begrifit, erhielten eine Erldute-
rung des Forschungsprojekts durch eine kurze Prasentation des Hintergrunds und der
Ziele und wurden um ihre Zustimmung zur Aufzeichnung des Interviews gebeten. An-

schlieRend wurden die Befragten gebeten, sich kurz vorzustellen.

In der Befragungsphase wurden die Fragen in finf Themenbl&dcke unterteilt. Der erste
Themenblock konzentrierte sich auf die Anwendungserfahrung der Experten im Be-
reich Gamification, um ihr Verstandnis, ihre praktischen Erfahrungen und ihre Beriih-
rungspunkte mit dem Thema zu erforschen. Der zweite Themenblock befasste sich mit
Aspekten der Conversion-Rate-Optimierung, einschlieRlich spezifischer Gamification-
Elemente, ihrer Verwendung zur Férderung der Kaufabsicht und ihrer Eignung in ver-
schiedenen Phasen der Customer Journey. Der nachste Abschnitt befasste sich mit
dem Abbruch von Warenkoérben und forderte die Experten auf, iiber Gamification-Ele-
mente zu sprechen, die einen potenziellen Abbruch von Warenkérben verhindern
kénnten, und die optimale Platzierung dieser Elemente im Warenkorb zu diskutieren.
Der vierte Abschnitt enthielt Fragen zur Anpassung der Gamification-Strategie, wobei
sowohl die Anpassung an verschiedene Kundengruppen als auch Herausforderungen
bei der Integration und deren Bewaltigung behandelt wurden. Der letzte Abschnitt
zielte darauf ab, Erkenntnisse (iber die Messung und Bewertung der Auswirkungen von
Gamification sowohl in der Entwicklungsphase als auch in der praktischen Anwendung

zu gewinnen.

AbschlieBend wurden die Befragten zu Trends und Innovationen befragt, die in Zukunft
fiir das Thema relevant werden kdnnten, und sie hatten die Moglichkeit, ihre Aussagen

abschlieRend zu erganzen.
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3.3 Konzeption der Konsumentenumfrage

Einige der Fragen wurden in zufalliger Reihenfolge prasentiert, um gemeinsame me-
thodische Verzerrungen (Common Method Bias) so weit wie moglich zu reduzieren
(Krosnick/Alwin 1987).

Insgesamt gab es fiinf Themenbereiche. Zu Beginn wurden die Teilnehmer lber die
Erhebung und Auswertung ihrer Daten informiert und ihre Zustimmung eingeholt. Die
eigentliche Umfrage begann mit Fragen, die das allgemeine Online-Einkaufsverhalten,
die Einstellung zu interaktiven Einkaufserlebnissen und die Affinitat der Teilnehmer zu
spielerischen Elementen erfassten. Diese dienten als Grundlage, um die Bereitschaft
und das Interesse der Befragten an Gamification im E-Commerce im Allgemeinen bes-

ser einschatzen zu kénnen.

Der zweite Themenbereich , Nutzertypen” im Online-Fragebogen wurde entwickelt,
um die verschiedenen Spielertypen unter den Teilnehmern nach dem Hexad-Modell
von Marczewski zu identifizieren. Um diese Spielertypen effizient zu erfassen, wurden
im Fragebogen 12 speziell entwickelte Fragen aus der Studie von Krath et al. (2023)
verwendet, die eine verkiirzte Version des Hexad-Modells validiert haben. So lassen

sich Rickschlisse auf die effektivsten Elemente flr die jeweiligen Spielertypen ziehen.

Die Themenblocke ,,Gamification-Elemente Conversion-Raten” und ,,Gamification-Ele-
mente Warenkorbabbriiche” wurden im Fragebogen als diskrete Choice Experimente
umgesetzt. Dieser methodische Ansatz wurde gewahlt, um die Praferenzen der Teil-
nehmer hinsichtlich der Wirksamkeit verschiedener Gamification-Elemente genau zu
erfassen. Dabei wurden Erkenntnisse aus den Experteninterviews genutzt, in denen 12
relevante Elemente zur Steigerung der Conversion-Raten und 9 Elemente zur Reduzie-
rung von Warenkorbabbriichen identifiziert wurden. Fir jedes dieser Elemente wur-
den Bilder oder Videos erstellt. Durch den gezielten Vergleich zweier Gamification-Ele-
mente mussten die Teilnehmer eine klare Entscheidung treffen, was differenzierte Ein-
blicke in ihre Praferenzen und Prioritaten ermoglichte. Diese Methode ist besonders
natzlich, wenn es darum geht, Praferenzen fiir eine grofSe Anzahl von Elementen zu
bewerten, ohne die Teilnehmer mit einer libermafRigen Anzahl von Fragen zu tberfor-
dern (Saaty 2008). Da es unpraktisch ware, alle 66 moglichen Kombinationen im Be-
reich der Konversionsraten und 36 Kombinationen im Bereich der Warenkorbabbri-
che abzufragen, wurde eine Teilstichprobenstrategie verwendet und den Teilnehmern
wurden nur 5 zufallig ausgewadhlte Fragen pro Themenbereich gezeigt. Diese Strategie
reduziert die kognitive Belastung der Teilnehmer und beugt Ermiidungseffekten vor,
wahrend dennoch genligend Daten gesammelt werden, um statistisch aussagekraftige
Ergebnisse zu erzielen. Die zufallige Auswahl reduziert dariiber hinaus das Risiko eines

Common Method Bias. Zur besseren Veranschaulichung wurden drei reprasentative
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Auswahlsets (Choice Sets) in den Abbildungen 1-3 im Anhang dargestellt. Diese veran-
schaulichen nicht nur das Design der Studie, sondern schaffen ebenso einen Eindruck

davon, wie einzelne Anséatze praktisch implementiert werden kénnen.

Der letzte Abschnitt bestand hauptsachlich aus einem demografischen Teil zur Erfas-
sung soziodemografischer Variablen wie Alter und Geschlecht der Teilnehmer, die fir

die Analyse und Interpretation der Ergebnisse wichtig sind (Dillman et al. 2014: 243).

4 Ergebnisse

4.1 Experteninterviews

Die Interviews ergaben vier Hauptkategorien, wobei die Kategorien Konversionsraten
und Warenkorbabbriiche von besonderem Interesse waren, da die Experten wertvolle
Einblicke in wichtige Forschungsfragen lieferten. Innerhalb dieser Kategorie wurden
vier Unterkategorien identifiziert, die die oben genannten Gamification-Elemente um-

fassen:

¢ Belohnungssysteme
e Gliicksspiele
* Minispiele und interaktive Elemente

e Visuelle Fortschritts- und Dringlichkeitselemente

Zunachst ist anzumerken, dass die Experten unterschiedliche Auffassungen von Gami-
fication und den damit verbundenen Moglichkeiten haben. Die Experten 2, 4 und 5
waren sich einig, dass Gamification im Allgemeinen ,, die Anwendung spieltypischer
Elemente und Prinzipien in einem Nicht-Spiel-Kontext” (INT 2, Abs. 6) (INT 4, Abs. 7;
INT 5, Abs. 11) bezeichnet. Experte 5 merkte auBerdem an, dass Gamification fiir ihn
bedeutet, normalerweise statische Dinge durch physische oder digitale Spielelemente
attraktiver zu gestalten, um die ,,Qualitaten des Spiels” (INT 5, Abs. 11) in einen ande-
ren Kontext zu stellen. Experte 3 versteht Gamification grundsétzlich als eine Verande-
rung des Nutzerverhaltens durch den Einsatz ,interaktiver, unterhaltsamer Elemente”
(INT 3, Abs. 3).

Experte 1 zeigte jedoch ein etwas anderes Verstandnis von Gamification. Seine Defini-
tion stammt direkt aus der wissenschaftlichen Literatur und er zitierte in diesem Zu-
sammenhang zwei Autoren: Deterding und Houtari sowie Hamari (INT 1, Abs. 7). Er
betrachtet Gamification in erster Linie als ,, Werkzeugkasten” (INT 1, Abs. 7) zur Losung
menschenzentrierter Probleme. Fiir ihn ist es nicht entscheidend, ob die urspriinglich
ausgewadhlten Spielelemente am Ende des Prozesses noch erkennbar sind; vielmehr
steht die effektive Loésung des urspriinglichen Problems im Vordergrund (INT 1, Abs.

7). Die anderen Experten verstehen Gamification hingegen eher im Sinne konkreter,
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spielerischer Anwendungen, die direkt auf die Steigerung der Kundeninteraktion und

-bindung abzielen.

In Bezug auf die vier Unterkategorien von Gamification-Elementen geben die Experten

folgende Aussagen ab.

Die Kategorie der Belohnungssysteme umfasst alle Gamification-Elemente, die auf Be-
lohnungen und Anerkennung abzielen, wie Punktesysteme, Levels und Abzeichen. Be-
fragter 2 betont die Wirksamkeit von Punktesystemen, bei denen Kunden fiir verschie-
dene Aktionen Punkte sammeln kdnnen, die dann ,,gegen Rabatte oder exklusive Pro-
dukte eingelost werden konnen” (INT 2, Abs. 14). Elemente wie Punkte und Levels bie-
ten den Nutzern eine Struktur und einen Fortschrittsindikator, erklart Experte 2, was
ein Erfolgserlebnis schaffen kann, das Kunden zum Kauf motivieren kann (INT 2, Abs.
18). Auch Experte 4 hilt Punkte flr nitzlich, insbesondere im Zusammenhang mit ei-
nem Treueprogramm, das die Kundenbindung starkt und Anreize fir Wiederholungs-
kdufe bietet (INT 4, Abs. 19). Experte 5 beschreibt einen , Earn-and-Burn”-Mechanis-
mus, bei dem Kunden durch bestimmte Aktionen, wie z. B. das Ausfiillen eines Nutzer-
profils, Punkte sammeln kénnen. Dadurch werden sie zu Spielern, die diese Punkte in
Rabatte umwandeln kénnen, was den Kaufanreiz erhoht (INT 5, Abs. 17). Sie sind be-
sonders effektiv in der Uberlegungsphase, ,um das Engagement zu steigern und Kun-
den zu motivieren, sich intensiver mit dem Produkt auseinanderzusetzen” (INT 2, Abs.
22). Auf diesen Belohnungssystemen basierende Treueprogramme verbessern auch
die langfristige Kundenbindung und fordern Wiederholungskaufe, was sich positiv auf
die Konversionsraten auswirkt. Experte 1 steht der weit verbreiteten Verwendung von
Abzeichen und Punktesystemen im E-Commerce jedoch skeptisch gegeniber, da sie
nicht immer die gewlinschte Wirkung erzielen — ,Es reicht nicht aus, einfach nur
Punkte oder dhnliches zu vergeben [...] das funktioniert nicht” (INT 1, Abs. 19) — die
Mehrheit der Experten zeigt jedoch, dass Belohnungssysteme eine wirksame Méglich-
keit darstellen, das Kundenengagement zu steigern und die Konversionsraten zu ver-

bessern.

Die Mehrheit der Befragten erwahnte Gamification-Elemente, die auf Zufallsmecha-
nismen basieren, wie Gliicksrader oder Rubbellose, die zur Kategorie der Gllcksspiele
gehoren. Die Experten 3 und 4 berichteten beide Gber den erfolgreichen Einsatz von
Gliicksspielen wie Spielautomaten und Gliicksradern in Verkaufskampagnen (INT 3,
Abs. 9; INT 4, Abs. 13). Der Befragte 3 erklart, dass diese Elemente ,gliicksspielorien-
tiert” sind (INT 3, Abs. 9), aber keine Anstrengungen seitens des Kunden erfordern und
eher auf Glicksfallen beruhen, um Rabatte zu gewinnen. In seinem Unternehmen ldsst
sich quantifizieren, dass diese Elemente sich sowohl auf die Verkaufsrate als auch auf
die Lead-Generierung positiv auswirken (INT 3, Abs. 9). Experte 4 hat ebenfalls erfolg-
reich ein Gliicksrad in einer Verkaufskampagne eingesetzt, das ,,gute Umséatze” gene-

rierte (INT 4, Abs. 21) und auch bei den Kunden gut ankam. Experte 5 beschreibt eine
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dhnliche Strategie, bei der die Anmeldung zum Newsletter mit einem Glicksradspiel
kombiniert wird, um die Konversionsraten zu verbessern (INT 5, Abs. 15). Er erklart,
dass traditionelle Anreize, wie beispielsweise ein direkter Rabatt von 10 Dollar bei der
Anmeldung zum Newsletter, weniger erfolgreich sind als ein Gliicksrad, bei dem nur
ein Rabatt von 5 Dollar gewonnen werden kann. In der Customer Journey sieht Experte
4 Glucksspiele vor allem in der Awareness-Phase (INT 4, Abs. 23). Er erklart, dass diese
Gamification-Elemente dort eingesetzt werden, um die Aufmerksamkeit der Kunden,
insbesondere derjenigen, die ,nur stébern wollten”, zu gewinnen und sie durch die
Chance auf einen Rabatt zum Kauf zu animieren (INT 4, Abs. 23). Experte 3 sieht Gliicks-
spiele derzeit eher in der Uberlegungsphase oder in der Empfehlungsphase iiber
Newsletter fiir Bestandskunden (INT 3, Abs. 15). Auch Interviewpartner 5 sieht Gliicks-
rader in der Uberlegungsphase fiir eine bessere Verkaufskonversion (INT 5, Abs. 25).
Interviewpartner 4 neigt dazu, die Platzierung von Glicksspielen in der Conversion-
Phase, d. h. wahrend des Kaufabschlusses im Warenkorb, als schwierig anzusehen. Er
begriindet dies damit, dass Kunden bereits eine Kaufabsicht haben und proaktiv Artikel
in ihren Warenkorb gelegt haben, um einen Kauf abzuschlieBen (INT 4, Abs. 23). Der

Experte sieht hier jedoch Potenzial beim Warenkorbabbruch.

Laut Experte 4 besteht jedoch die Gefahr bei der Platzierung von Gliicksspielen in der
Conversion-Phase, dass der Kunde sieht, dass er einen hoheren Gutschein hitte ge-
winnen koénnen. Dies kénnte dazu fihren, dass , der Kunde frustriert ist“ (INT 4, Abs.
23) und die Kaufentscheidung negativ beeinflusst wird. Die Experten 3 und 5 betonen
ebenfalls, dass der Einsatz von Gliicksspielen nitzlich sein kann, um Warenkorbabbrii-
che zu reduzieren. Interviewpartner 3 schlagt die Verwendung von Rubbellosen oder
einem Spielautomaten vor, bei dem ein Gratisartikel gewonnen werden kann, wenn
ein Kunde lange auf einer Seite bleibt und diese verlassen will (INT 3, Abs. 17). Er
glaubt, dass dieser Mechanismus eines Gratisgeschenks an dieser Stelle im Warenkorb
besser funktionieren wurde als ein finanzieller Anreiz, um den Kunden davon abzuhal-
ten, den Warenkorb zu verlassen (INT 3, Abs. 17). Experte 5 empfiehlt, Gliicksrader in
automatisierte E-Mails zu integrieren, um Kunden zu motivieren, zu ihrem Warenkorb
zurtickzukehren, wenn sie ihn ohne Abschluss eines Kaufs verlassen haben. Der Kunde
kann den Preis, beispielsweise einen Rabatt, dann nur einldsen, ,, wenn er jetzt kauft”
(INT 5, Abs. 27). Er warnt jedoch davor, dieses Element zu haufig einzusetzen, da sich
Kunden daran gewdhnen und ihren Warenkorb absichtlich verlassen kénnten, um ei-
nen Rabatt zu erhalten (INT 5, Abs. 31).

Zur Kategorie der Minispiele und interaktiven Elemente gehoren kleinere Spiele und
interaktive Funktionen, die das Einkaufserlebnis spannender gestalten sollen. Mehrere
Experten betonen die Bedeutung interaktiver Elemente fiir die Steigerung der Kunden-
bindung und -loyalitdt, was sich positiv auf die Konversionsraten und die Waren-
korbabbriiche auswirkt. In diesem Zusammenhang erwahnt Experte 2 interaktive Wa-

renkdrbe, die den Einkaufsprozess durch kleine Animationen oder visuelle Effekte, die
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beim Hinzufligen von Produkten zum Warenkorb auftreten, unterhaltsamer gestalten
(INT 2, Abs. 12). Dieser Experte erwahnt auch kurze Spiele, die die Interaktion erhéhen
und einen direkten Anreiz in Form von Sonderangeboten bieten, um einen potenziel-
len Kauf zu férdern (INT 2, Abs. 12). Experte 3 schlagt vor, interaktive Elemente zu
verwenden, um Kunden zur weiteren Interaktion zu motivieren, insbesondere wenn
sie inaktiv sind oder im Begriff sind, die Website zu verlassen. Er empfiehlt die Verwen-
dung von Overlays, um geeignete Gamification-Elemente anzuzeigen, damit der Kunde
»auf irgendeine Weise wieder interagiert wird und an Bord bleibt” (INT 3, Abs. 19).
Seiner Meinung nach sollten diese Elemente Kunden dazu ermutigen, den Kaufprozess

fortzusetzen und einen Abbruch zu vermeiden.

Experte 2 erwdhnt auch den Einsatz von Minispielen in Form kleiner Herausforderun-
gen oder Aufgaben unmittelbar vor dem Bezahlvorgang, um Warenkorbabbriiche zu
verhindern (INT 2, Abs. 24). Befragter 3 dufert sich positiv liber Minispiele in Bezug auf
die Lead-Generierung (INT 3, Abs. 9). Die positiven Effekte dieser Gamification-Ele-
mente lassen sich durch die Selbstbestimmungstheorie von Ryan/Deci (2020) erklaren,
die besagt, dass die Motivation von Menschen steigt, wenn ihre Grundbediirfnisse
nach Kompetenz, Autonomie und sozialer Integration erfillt sind. Minispiele und in-
teraktive Elemente ermoglichen eine selbstbestimmte Interaktion, bei der die Nutzer
selbst entscheiden kénnen, ob und wie sie diese Angebote nutzen, was ihr Geflihl der
Autonomie starkt. Auerdem bieten sie individuelle Wahlfreiheit, indem sie verschie-
dene Moglichkeiten zur Erledigung von Aufgaben zulassen, sodass die Nutzer ihre ei-
gene Strategie verfolgen konnen. Experte 2 sieht jedoch auch das potenzielle Risiko,
dass solche Spiele im Warenkorb selbst einen Kauf verzogern oder sogar verhindern
konnten (INT 2, Abs. 26). Dies deutet darauf hin, dass der Zeitpunkt und die Platzierung

von Gamification-Elementen entscheidend fir ihre Wirksamkeit sind.

Dariiber hinaus erwdhnt Experte 3 Quizelemente und inhaltsreiche Elemente wie in-
teraktive Grafiken. Er betont jedoch, dass diese Elemente nicht unbedingt direkte Con-
versions beeinflussen, sondern in erster Linie auf die Markenwahrnehmung abzielen,
was sich langfristig positiv auf die Conversion-Raten auswirkt (INT 3, Abs. 9). Inhalts-
reiche Elemente werden auch von Experte 4 im Zusammenhang mit einem Adventska-
lender erwdhnt (INT 4, Abs. 15). Auch Interviewpartner 5 erwdhnt Quizelemente und
Spiele wie einen Personlichkeitstest, bei dem die Spieler eine Auswahl treffen missen,
oder ein Prioritatspuzzle, bei dem ,verschiedene Bilder in die richtige Reihenfolge ge-
bracht werden missen” (INT 5, Abs. 25), um die Verkaufskonversion zu steigern. Laut
dem Experten ist dieser Ansatz besonders nitzlich fiir die Einfihrung eines neuen Pro-
dukts, da er dazu dient, Informationen zu verbreiten und Kunden vom Kauf des neuen
Produkts zu Gberzeugen (INT 5, Abs. 25). Die Experten scheinen sich einig zu sein, dass
diese interaktiven Elemente in der Awareness-Phase besonders wirksam sind (INT 2,

Abs. 22; INT 5, Abs. 25). Experte 5 erklart auch, wie ein Minispiel genutzt werden kann,
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um App-Downloads zu fordern (INT 5, Abs. 15). Im Kontext der Customer Journey wiir-
den Minispiele eher in der Uberlegungsphase zum Einsatz kommen (INT 5, Abs. 25).

Nur Interviewpartner 1 duBert sich nicht zu dieser Kategorie.

Die letzte Kategorie umfasst visuelle Fortschritts- und Dringlichkeitselemente. Dazu
gehoren Fortschrittsbalken und Countdown-Timer, die Kunden motivieren und zum
Abschluss des Kaufprozesses bewegen sollen. Die Mehrheit der Experten nannte Fort-
schrittsbalken als wesentliches Element zur Steigerung der Motivation im Kaufprozess.
Experte 2 betont, dass Fortschrittsbalken den Kunden zeigen, , wie weit sie im Kauf-
prozess fortgeschritten sind und sie motivieren, den Prozess abzuschlieRen” (INT 2,
Abs. 24). Dieses Element sollte direkt im Warenkorb platziert werden, um zu zeigen,
wie viele Schritte noch bis zum Abschluss des Kaufs erforderlich sind (INT 2, Abs. 26).
Experte 3 erwahnt dieses Element ebenfalls mit dem gleichen Ziel, den Checkout-Pro-

zess zu optimieren (INT 3, Abs. 17).

Der Befragte 4 fligt hinzu, dass Fortschrittsbalken mit einem Feedback-Element kom-
biniert werden kdnnten, um zusatzliches positives Feedback zu geben und Kunden zur
Fortsetzung zu motivieren (INT 4, Abs. 25). Die Wirkung von Fortschrittsbalken und
positivem Feedback ldsst sich auch durch die Zielsetzungstheorie von Locke/Latham
(2006) erklaren. Diese Theorie besagt, dass klare, spezifische Ziele und angemessenes
Feedback die Motivation steigern. Im E-Commerce setzen Fortschrittsbalken klare
Ziele fur Kunden, indem sie ihren Fortschritt im Kaufprozess visualisieren. In Kombina-
tion mit positivem Feedback, wie von Experte 4 vorgeschlagen, steigert dies die Moti-
vation, da es den Kunden bestatigt, dass sie auf dem richtigen Weg sind. Dies erhoht
die intrinsische Motivation, den Kaufprozess abzuschliefen, was die Wahrscheinlich-
keit eines Kaufs erhéht und die Abbruchrate von Warenkorben verringert. Experte 1
weist jedoch darauf hin, dass der Erfolg von Fortschrittsbalken stark von den einzelnen
Nutzern und dem Produkt abhdngt und dass dieses Element nicht bei jedem funktio-
niert (INT 1, Abs. 25).

Dariber hinaus betont Experte 4, dass Fortschrittsbalken auch in automatisierte
E-Mails mit Warenkorb-Erinnerungen integriert werden kénnten, um Kunden zu moti-
vieren, zurlickzukehren und den Kaufvorgang abzuschlieBen (INT 4, Abs. 29). Diese
Platzierung unterscheidet sich von der der anderen Experten, die Fortschrittsbalken
hauptsachlich im Warenkorb selbst sehen. Ihm zufolge besteht die Herausforderung
darin, den Fortschrittsbalken so zu gestalten, dass er einen klaren Anreiz bietet und
dem Kunden vermittelt, wie nah er dem Abschluss des Kaufprozesses ist, damit er tat-
sachlich zuriickkehrt (INT 4, Abs. 29). Experte 3 ist der einzige, der die Verwendung von
Fortschrittselementen in Kombination mit einem Fortschrittsbalken hervorhebt, der
Kunden dazu animiert, weitere Artikel in ihren Warenkorb zu legen, um eine Beloh-
nung oder einen Bonus freizuschalten (INT 3, Abs. 29). Diese Strategie kdnnte nicht nur

den durchschnittlichen Warenkorbwert erhéhen, sondern auch die Kaufwahrschein-
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lichkeit steigern, indem sie den Kunden einen zusatzlichen Anreiz bietet, mehr zu kau-
fen. Countdown-Timer wurden hauptsachlich von den Experten 2 und 5 diskutiert. Ex-
perte 2 erklart, dass Countdown-Timer die Dringlichkeit erhéhen und ,Kunden zu
schnellem Handeln” anregen konnen (INT 2, Abs. 24). ,Dies kann insbesondere bei Ra-
batten genutzt werden. So wird den Kunden gezeigt, dass sie nur begrenzt Zeit haben,
um ein Sonderangebot oder einen zuvor erworbenen Rabatt in Anspruch zu nehmen”
(INT 2, Abs. 24). Gleichzeitig wies Experte 2 darauf hin, dass diese Timer auch Stress
und Druck erzeugen kénnen, was zu einem negativen Einkaufserlebnis fliihren und Kun-
den sogar vom Kauf abhalten konnte (INT 2, Abs. 24). Diese ambivalente Wirkung von
Countdown-Timern zeigt, dass ihr Einsatz sorgfaltig abgewogen werden muss. Experte
5 steht Countdown-Timern im Zusammenhang mit der Reduzierung von Waren-
korbabbriichen grundsatzlich positiv gegeniber (INT 5, Abs. 29). Wenn der Countdown
anzeigt, ,,dass der Warenkorb ungiiltig wird [...], hat man natdrlich diesen [...] Drang”
(INT 5, Abs. 29), noch einmal zu lGberlegen, ob der Kauf doch abgeschlossen werden
soll. Er weist jedoch auch darauf hin, dass dies einen zukiinftigen Kauf torpedieren
konnte, wenn die Artikel im Warenkorb gel6scht werden und der Kunde nach Ablauf
des Countdowns nicht mehr darauf zugreifen kann (INT 5, Abs. 29). Insgesamt zeigen
die Ergebnisse, dass visuelle Fortschritts- und Dringlichkeitselemente wie Fortschritts-
balken und Countdown-Timer wirksame Mittel sein kdnnen, um die Motivation der
Kunden zu steigern und Warenkorbabbriiche zu reduzieren. Diese Elemente missen
jedoch sorgfaltig eingesetzt und auf die Wiinsche und das Verhalten der Kaufer zuge-

schnitten werden, um die gewiinschten Effekte zu erzielen.

AbschlieBend ist anzumerken, dass, wie Experte 1 betont, ,,maRgeschneiderte Gamifi-
cation” eine wichtige Rolle spielt, die ein hohes MaR an Individualisierung anstrebt
(INT 1, Abs. 21). Der Experte macht deutlich, dass zwar ,je individueller, desto besser”
das Ideal ist (INT 1, Abs. 21), praktische Einschrankungen wie Ressourcen und Aufwand
jedoch eine vollstandige Individualisierung der Gamification-Elemente fir jedes Pro-
dukt unpraktikabel machen. Der Experte betont, dass es notwendig ist, ein Gleichge-
wicht zwischen dem Grad der Individualisierung und dem damit verbundenen Auf-
wand zu finden. Er argumentiert, dass es nicht moglich ist, ,flr jedes einzelne Produkt
eine separate Strategie zu entwickeln” (INT 1, Abs. 21) und pladiert dafir, die Entschei-
dung Uber den Grad der Spezifizierung von der Komplexitat und den Anforderungen

der jeweiligen Produktkategorie abhangig zu machen.
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4.2 Konsumentenumfrage

4.2.1 Beschreibung der Stichprobe

Die Umfrage wurde von insgesamt 149 Personen begonnen, aber 47 Teilnehmer haben
die Umfrage nicht abgeschlossen oder es gab andere Probleme, die zum Ausschluss
der Probanden fiihrten. Die endgliltige Stichprobe reduzierte sich somit auf 102 voll-
standig ausgefiillte Datensatze. Da jeder Teilnehmer flinf Entscheidungen sowohl im
Kontext der Konversion als auch zum Warenkorbabbruch treffen musste, liegt jeweils

eine effektive Anzahl von 510 Beobachtungen vor.

In Bezug auf das Geschlechterverhaltnis ergab die Analyse, dass 34,3 % der Teilnehmer
mannlich und 65,7 % weiblich waren. Das Durchschnittsalter in der Stichprobe lag bei
26,05 Jahren, was darauf hindeutet, dass sie von Teilnehmern der Generation Z domi-
niert wurde. Dies sollte jedoch nicht als wesentliche Einschrankung der Reprasentati-
vitdt angesehen werden, da die Generation Z auch online aktiver ist als andere Gene-
rationen und dieser Schwerpunkt der Studie den zukiinftigen Trend des E-Commerce
starker in den Vordergrund riickt. Im Durchschnitt kaufen die Testpersonen mindes-
tens einmal im Monat online ein und sind daher mit dem Online-Shopping, den ent-

sprechenden Plattformen und den dabei verwendeten Elementen vertraut.

Auf die Frage nach der Relevanz interaktiver Elemente liegt der Medianwert bei 3,88,
was auf einer funfstufigen Likert-Skala auf eine eher negative Einstellung der Stich-
probe hindeutet. In Bezug auf spielerische Aktivitaten zeigt der Median der Stichprobe,
dass sie selten spielen, obwohl ein erheblicher Anteil angibt, regelmaRig zu spielen.
Die Analyse der Wahrnehmung von Online-Shops, die eine Vielzahl spielerischer Ele-
mente integrieren, zeigt deutlich, dass die Mehrheit der Befragten (65,7 %) solche
Shops als nicht vertrauenswiirdig empfindet. Diese Ergebnisse legen nahe, dass Gami-
fication-Elemente mit Vorsicht eingesetzt werden sollten, um das Vertrauen der Ver-
braucher in den Online-Shop nicht zu gefahrden. Die Skepsis gegentiber Gamification
kénnte auf mangelnde Erfahrung oder negative Assoziationen mit spielerischen Ele-

menten im Zusammenhang mit Einkaufsprozessen zuriickzufiihren sein.

Es lasst sich eine signifikant moderate positive Korrelation (r = 0,343, p < 0,001) zwi-
schen der Haufigkeit des Online-Shoppings und der Bedeutung eines unterhaltsamen
und interaktiven Einkaufserlebnisses feststellen. Dies deutet darauf hin, dass Men-
schen, die haufiger online einkaufen, ein interaktives und unterhaltsames Einkaufser-
lebnis fiir wichtiger halten. Diese Gruppe kdnnte daher besonders empfanglich fir

Gamification-Elemente in Online-Shops sein.

Ein weiterer interessanter Befund ist die moderate positive und signifikante Korrela-
tion (r = 0,331, p < 0,001) zwischen der Bedeutung eines unterhaltsamen Einkaufser-
lebnisses und der positiven Wahrnehmung von Online-Shops, die spielerische Ele-

mente einsetzen. Dies deutet darauf hin, dass Menschen, die ein unterhaltsames und
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interaktives Einkaufserlebnis schatzen, Online-Shops mit solchen Elementen als serio-

ser und attraktiver wahrnehmen.

Die Analyse der Spielertypen zeigt eine klare Praferenzverteilung unter den Umfrage-

teilnehmern.

Der Spielertyp ,,Philanthrop” ist mit 60,78 % der Befragten der haufigste Spielertyp,
was darauf hindeutet, dass die Mehrheit der Teilnehmer altruistisch motiviert ist und
dass es ihnen wichtig ist, anderen zu helfen. Auch Freigeister waren mit 41,18 % stark
vertreten, was auf ein hohes Bedurfnis nach Autonomie und kreativer Freiheit unter
den Befragten hindeutet. Sozialisierer waren mit 29,41 % der Befragten der dritthau-
figste Spielertyp, was die Bedeutung sozialer Interaktionen und Netzwerke fiir diese

Gruppe unterstreicht.

Auf den Spielertyp , Erfolgsmenschen” folgen mit 25,49 % viele Teilnehmer, fir die das
Erreichen von Zielen und Herausforderungen ebenfalls eine wichtige Motivation dar-
stellt. Der Spielertyp ,,Spieler”, der stark durch Belohnungen und Anreize motiviert ist,
wurde in 12,75 % der Falle identifiziert und ist daher weniger prominent vertreten. Die
,Disruptoren” waren mit nur 2,94 % am wenigsten verbreitet, was darauf hindeutet,
dass nur eine kleine Minderheit der Teilnehmer in erster Linie durch das Bed{irfnis mo-
tiviert ist, bestehende Systeme zu verandern oder zu storen. Es ist zu beachten, dass

ein Testteilnehmer mehr als einem Spielertyp zugeordnet werden konnte.

4.2.2 Umfrageergebnisse

Um zu untersuchen, inwieweit die einzelnen Gamification-Elemente die Konversions-
raten und Warenkorbabbriiche beeinflussen, wurden die beiden diskreten Wahlversu-
che mit dem R-Paket Apollo (Hess/Palma 2019) ausgewertet. Das Apollo-Paket ver-
wendet den BGW-Algorithmus (Bunch-Gay-Welsch) (Bunch et al. 1993) zur Schatzung

der entsprechenden Regressionsmodelle.

In Bezug auf die Konversionsrate wurde das Punkteelement als Referenzwert verwen-
det und entsprechend markiert. Tabelle 2 fasst die Ergebnisse der entsprechenden
Schatzungen zusammen. Punkte wurden als Referenzwert gewahlt, da im theoreti-
schen Teil argumentiert wurde, dass ihre Wirkung auf die intrinsische Motivation we-

der positiv noch negativ ist.

Modell | basiert auf den Ergebnissen einer Schatzung partieller Nutzenwerte unter Ver-
wendung eines multinomialen Logit-Modells. Um zwischenmenschliche Unterschiede
in den Praferenzstrukturen besser zu berlicksichtigen und zu lberprifen, ob diese ei-
nen Einfluss auf die Schatzung haben, wurde die Schatzung in Modell Il unter Verwen-
dung eines gemischten Logit-Ansatzes mit 5000 Ziehungen wiederholt. Die ersten
Werte geben die Koeffizienten und damit die partiellen Nutzenwerte an. Die Werte in

Klammern stellen die robusten Standardfehler dar. Das Signifikanzniveau wird durch
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Sternchen angegeben. Hier kann folgendes Schema verwendet werden: * p < 0,1;
**p<0,05; *** p<0,01.

Die Ergebnisse zeigen, dass die getesteten Gamification-Elemente in drei bis vier Grup-
pen unterteilt werden kénnen. Auf der einen Seite gibt es diejenigen, die einen positi-
veren Effekt als Punkte haben, und auf der anderen Seite gibt es diejenigen, die einen
negativeren Effekt auf die Konversionsrate haben. Beide Gruppen lassen sich weiter
unterteilen in Elemente, deren Effekt signifikant ist, und solche, deren Wirksamkeit
sich nicht wesentlich von der von Punkten unterscheidet. Der Unterschied zeigt sich
nicht nur in der Signifikanz, sondern auch in den jeweiligen Koeffizienten, die sich deut-
lich von den insignifikanten Elementen unterscheiden. Rubbellose fallen positiv auf,

wahrend Abzeichen und Glicksrader negativ auffallen.

Tabelle 2: Ranking von Gamification-Elementen — Konversionsraten

Gamification Element Modell | Modell lI
Rubbellose 0,6320** 1,5023*
(0,3464) (1,0993)
Level 0,3394 0,9197
(0,3671) (0,7651)
Mini-Spiele 0,3029 0,3117
(0,3385) (0,4117)
Quiz Elemente 0,1351 0,1512
(0,3403) (0,4130)
Priority Puzzle 0,0485 0,2621
(0,3230) (0,4297)
Punkte Referenz Referenz
Interaktive Warenkorbe -0,1537 -0,3735
(0,3428) (0,4579)
Personlichkeitstest -0,2236 -0,3405
(0,3425) (0,4184)
Content-lastige Elemente -0,2269 -0,3468
(0,3321) (0,3987)
Slot Maschine -0,2629 -0,4719
(0,3369) (0,4533)
Abzeichen -2,1508*** -3,9904%**
(0,4567) (2,1458)
Glicksrade -2,1662%** -2,9387***
(0,4318) (0,8684)
AIC 608,36 617,16
BIC 654,93 710,32
N 510 510
Quelle: Eigene Darstellung
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Als Test der Robustheit der Ergebnisse kénnen Modell | und Modell Il vergleichen wer-
den. Es zeigt sich, dass die Praferenzstruktur weitgehend unverdndert bleibt. Die in-
teraktiven Einkaufskérbe wirden aufgrund ihres deutlich negativeren Koeffizienten
ihre Position verschlechtern, wahrend Prioritatsratsel ihre Position verbessern wir-
den. Interessant ist, dass sich insbesondere die drei extremen Elemente deutlich von

den anderen Elementen abheben.

Diese Diskrepanzen verdeutlichen, dass es erhebliche Unterschiede zwischen den Pra-
ferenzstrukturen der Testpersonen gibt, was es fliir E-Commerce-Anbieter schwierig

macht, eine einheitliche Losung zu entwickeln, die fiur alle geeignet ist.

Uber alle Modelle hinweg zeigen die Ergebnisse, dass der Aufwand, den Kunden fiir
die jeweiligen Elemente betreiben missen, in keinem Verhaltnis zu ihrer Praferenz fiir
oder gegen das jeweilige Element steht. Punkte, Levels und Abzeichen stellen fiir Kun-
den einen vergleichbaren Aufwand dar, befinden sich jedoch auf der Praferenzskala an

deutlich unterschiedlichen Positionen.

Interessant ist, dass es nicht die klassischen und bekanntesten Elemente wie Punkte
und Levels sind, die die Rangliste der Effektivitat in Bezug auf Konversionsraten anfiih-

ren.

Eine Einteilung in drei Gruppen ist am besten geeignet ist, um die verschiedenen Ele-
mente zu gruppieren. Auf der einen Seite gibt es diejenigen, die deutlich nach oben
abweichen, namlich Rubbellose und in geringerem Male auch Levels. Dann gibt es
maRig wirksame Elemente, die nicht signifikant sind, sodass davon ausgegangen wer-
den kann, dass sie keinen nachhaltigen positiven oder negativen Einfluss auf die Con-
version haben werden. SchlieRBlich gibt es die eindeutig negativen Elemente, die unbe-
dingt vermieden werden sollten, da sie sich deutlich nachteilig auf die Conversion aus-

wirken. Dabei handelt es sich um Abzeichen und Gliicksrader.

Um die Auswirkung von Gamification-Elementen auf den Warenkorbabbruch zu unter-
suchen, wurde ein methodischer Ansatz gewahlt, der analog zu den Konversionsraten
ist. Als Referenz wurden Gliicksrader ausgewahlt. Im Gegensatz zu den Punkten fiir die
Konversionsraten gibt es im Fall der Warenkorbabbriiche keine theoretische Motiva-
tion fiir die Wahl. Stattdessen wurden Glicksrdader ex post festgelegt, da sie die Ergeb-

nisse in zwei Gruppen aufteilen.

Analog zur Konversionsrate liefert Modell | die Ergebnisse einer multinomialen Logit-
Schatzung und Modell Il die einer gemischten Logit-Schatzung. Die weitere Notation in
Tabelle 3 ist ebenfalls identisch mit Tabelle 2.
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Tabelle 3: Ranking von Gamification-Elementen — Warenkorbabbriiche

Gamification Element Modell | Modell I
Fortschrittsbalken 0,6405** 0,7258***
(0,3083) (0,2791)
Interaktive Warenkorbe 0,2800 -0,1953
(0,3087) (0,3679)
Fortschrittsbalken mit positivem 0,1027 1,0398%**
Feedback (0,2699) (0,3362)
Countdown-Timer 0,0672 1,0414%**
(0,3145) (0,2924)
Glicksrad Referenz Referenz
Rubbellose -0,2295 -0,2174
(0,2800) (0,3772)
Interaktive Elemente -0,4536* 0,1466
(0,2969) (0,2752)
Mini-Spiele -0,6263** 0,5064**
(0,3214) (0,2801)
Slot Maschine -0,6433** 0,0264
(0,2812) (0,3846)
AIC 687,91 690,84
BIC 712,79 758,60
N 510 510
Quelle: Eigene Darstellung

Auch wenn die Auswirkungen hier im Zusammenhang mit abgebrochenen Warenkér-
ben nicht so ausgepragt sind wie bei den Konversionsraten, lassen sich die verschiede-
nen Elemente dennoch in drei oder vier Gruppen einteilen. Fortschrittsbalken fallen
als deutlich positiv auf, wahrend interaktive Elemente, Minispiele und Spielautomaten
eine deutlich negative Abweichung vom Gliicksrad aufweisen. Abgesehen von den in-
teraktiven Elementen zeigt sich dies auch leicht in den Koeffizienten. Da die Koeffizien-
ten jedoch insgesamt recht nahe beieinander liegen, ist die Gruppierung nicht ganz so

ausgepragt wie im ersten Fall.

Betrachtet man die Elemente, die in beiden Experimenten vorkommen: Glicksrader,
Rubbellose, Minispiele, Spielautomaten und interaktive Warenkdrbe, so gibt es deut-
liche Unterschiede in ihrer Positionierung. Diese sind so deutlich, dass ein direkter
Rangvergleich zu einem geringfligig negativen Rangkorrelationskoeffizienten von -0,1
fiihrt. Das bedeutet einfach, dass Gamification-Elemente je nach dem Bereich, in dem
sie eingesetzt werden, unterschiedliche Auswirkungen haben. Dies steht im Einklang

mit den Aussagen der Experten.
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5 Diskussion und Fazit

Auch hier wurde zusatzlich eine gemischte Logit-Schatzung als Modell Il durchgefiihrt,
um die Robustheit der Ergebnisse zu Gberpriifen. Im Gegensatz zu den Konversionsra-
ten, bei denen es nur geringfligige Abweichungen zwischen Modell | und Modell Il gibt,
gibt es hier deutliche Unterschiede. Dieses Ergebnis verdeutlicht, dass es im Zusam-
menhang mit Warenkorbabbriichen deutliche Unterschiede zwischen den Praferenz-

strukturen der einzelnen Testpersonen gibt.

Betrachtet man das neue Ranking unter Berlicksichtigung dieser heterogenen Préfe-
renzordnungen, so stehen nun diejenigen Elemente an der Spitze der Liste und heben
sich auch hinsichtlich ihrer Koeffizienten deutlich von den anderen Elementen ab, die
von den Experten direkt genannt wurden und zu den klassischen Elementen zur Ver-
hinderung von Warenkorbabbriichen gehéren: beide Arten von Fortschrittsbalken,
Countdowns und, in geringerem Male, Minispiele. Auf der anderen Seite gibt es keine
Elemente mehr, die deutlich negativ vom Gliicksrad abweichen, und die Koeffizienten

am unteren Ende unterscheiden sich nicht so stark vom Rest.

Zusammenfassend lasst sich daraus schlieRen, dass es nur zwei Gruppen von Elemen-
ten gibt, die sich auf den Warenkorbabbruch auswirken. Auf der einen Seite stehen die
klassischen Elemente und in geringerem Mal3e Minispiele, die einen eindeutig positi-
ven Einfluss haben. Auf der anderen Seite gibt es eine Reihe von Elementen, die sich
neutral auf den Warenkorbabbruch auswirken. Im Gegensatz zu den Konversionsraten
gibt es jedoch keine Elemente, die von den Testpersonen so negativ wahrgenommen

werden, dass sie vollstandig vermieden werden sollten.

Bei der Kontrolle der demografischen Faktoren Geschlecht und Alter zeigt sich, dass
sich die Ergebnisse nur geringfligig andern und Uber beide Faktoren hinweg als kon-
stant angesehen werden kénnen. Ahnlich verhilt es sich bei der Kontrolle der verschie-
denen Spielertypen, denen die Testpersonen zugeordnet werden kdénnen. Eine sepa-
rate Studie hat jedoch gezeigt, dass es einen klaren Zusammenhang zwischen der Zu-
gehorigkeit zu einzelnen Spielertypen und den bevorzugten Gamification-Elementen
gibt.

5 Diskussion und Fazit

5.1 Theoretische Erkenntnisse

Im Rahmen des Literaturtiberblicks wurde dargestellt, dass bereits eine Breite an
Gamification Tools wissenschaftlich untersucht und evaluiert wurden, wobei jeweils
allerdings immer nur eine begrenzte Anzahl an Tools untersucht wurde. Die vorlie-
gende Studie bietet Forschern daher den aktuell breitesten empirisch-gestitzten Ver-

gleich von Gamification Tools. Hierdurch liefert sie wertvolle Einblicke fir weiterfiih-
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rende Studien und Frameworkentwiirfe, da sie die erfolgreichsten Tools herausarbei-
tet. Im Vergleich zu weniger anspruchsvollen Ansatzen etabliert die Studie nicht nur
eine Rangordnung bzgl. der evaluierten Tools. Viel mehr liefert sie liber die Koeffizien-
ten der Schatzung Teilnutzenwerte, die als messbare Abstdande zwischen den einzelnen
Tools interpretiert werden kénnen. In Bezug auf die Konversionsraten kann mit Punk-

tesystemen, sogar theoretisch ein sinnvoller Referenzwert herangezogen werden.

Methodisch liefert die Studie einen Beitrag dazu, latente Praferenzstrukturen im
E-Commerce aufzudecken. Dies ist nicht nur eine essentielle Voraussetzung fur die Ent-
wicklung eines vollumfanglichen E-Commerce Ansatzes, es liefert auch wichtige An-

reize fir zuklinftige empirische Studien zum Kundenverhalten.

Auch wenn die vorliegende Studie lediglich einen ersten Einblick liefert, zeigen gerade
die durchgefiihrten Robustheitstests, dass die etablierten Praferenzmuster zumindest
fiir Konversionsraten bis auf geringe Abweichungen robust gegebeniiber soziodemo-
graphischen Eigenschaften sind. Sie lassen sich somit gut auf die Breite der E-Com-
merce Nutzer Uibertragen. Im Gegensatz dazu zeigen die Ergebnisse fir die Waren-
korbabbriiche, dass Konsumentenpraferenzmuster hier deutlich heterogener ausfal-
len und es sich somit um eine deutlich schwerer zu erschlieRende Themenwelt handelt
als bei den Konversionsraten. Sie zeigen ebenso deutlich, dass in diesem Kontext noch
eine Reihe weiterer Forschung notwendig ist, um diese inhdrente Heterogenitat der

Konsumenten zu erfassen.

5.2 Empfehlungen fiir Praktiker

Basierend auf den Ergebnissen der quantitativen Untersuchung sollten E-Commerce-
Unternehmen ihre Gamification-Strategien differenziert und zielgerichtet einsetzen.
Die Umfrageergebnisse zeigen, dass verschiedene Gamification-Elemente positive
Auswirkungen auf E-Commerce-Plattformen haben kénnen, wobei die Auswahl spezi-
fischer Elemente stets auf die Ziele abgestimmt sein sollte, die ein Unternehmen mit

seiner Gamification-Strategie verfolgt.

Insbesondere Rubbellose haben sich als wirksam zur Steigerung der Konversionsraten
erwiesen. Sie bieten sofortige Ergebnisse, und die unmittelbare Sichtbarkeit des Ge-
winns macht sie fur Kunden besonders attraktiv. Ein weiterer Vorteil von Rubbellosen
ist, dass Kunden im Gegensatz zu Glicksradern nicht sehen kénnen, was sie hatten
gewinnen kénnen. Dies kénnte erkldren, warum Gllicksrader in der Umfrage die am
wenigsten bevorzugte Option waren. Die Sichtbarkeit hoherer Preise, die nicht gewon-
nen wurden, kann, wie bereits von den Experten erwahnt, zu Frustrationen bei den
Nutzern fihren. Aus diesem Grund wird aufgrund der Ergebnisse der Einsatz von

Gllcksradern zur Steigerung der Konversionsraten nicht empfohlen.
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Fur E-Commerce-Unternehmen, die ihre Konversionsraten verbessern mochten, ist die
Einflhrung eines Level-Systems eine weitere empfehlenswerte MaRnahme. Hier konn-
ten Kunden durch verschiedene Aktivitdten, wie z. B. die Anmeldung fiir einen
Newsletter, ein Level aufsteigen. Das Erreichen eines hoheren Levels konnte nicht nur
die Kundenbindung erhéhen, sondern auch Kunden motivieren, mehr Umsatz zu ge-

nerieren, indem sie ihren eigenen Fortschritt erkennen.

Es ist auch ratsam, Minispiele in den Online-Shop zu integrieren, um die Interaktion
und das Engagement der Kunden zu erhéhen. Diese Spiele sollten idealerweise so ge-
staltet sein, dass sie den Kunden SpalR machen und ihnen gleichzeitig kleine Heraus-
forderungen bieten. Wenn diese Spiele mit attraktiven Preisen oder Rabatten fiir er-
folgreiche Abschliisse verbunden sind, kdnnen sie einen direkten Anreiz schaffen, der

die Konversionsrate deutlich erhoht.

Die Implementierung von Badges als Gamification-Element sollte vermieden werden.
Die Studie zeigt, dass solche Elemente oft als weniger relevant oder wertvoll empfun-
den werden, da sie moglicherweise keine direkten Vorteile oder erkennbaren Beloh-
nungen bieten. Die negative Wahrnehmung von Badges konnte sogar kontraproduktiv
sein und Kunden davon abhalten, eine Aktion im Online-Shop durchzufiihren. Eine
sorgfaltige Auswahl und Implementierung von Gamification-Elementen, die sowohl
den Kundenbediirfnissen als auch den Geschaftszielen entsprechen, ist daher ent-

scheidend fiir die Steigerung der Konversionsraten.

Wenn das Unternehmen sich darauf konzentriert, Warenkorbabbriiche zu reduzieren
und Kunden davon abzuhalten, einen Kauf abzubrechen, wird die Verwendung der fol-

genden Gamification-Elemente empfohlen.

Die Elemente, die Kunden am ehesten zum Abschluss eines Kaufs bewegen, sind ein-
deutig die klassischen Elemente verschiedener Fortschrittsbalken innerhalb des Wa-
renkorbs und Countdown-Timer. Fortschrittsbalken geben Kunden ein klares visuelles
Feedback dariber, wie viele Schritte sie im Kaufprozess bereits abgeschlossen haben
und wie viele noch ausstehen. Dies tragt dazu bei, Unsicherheiten oder Verwirrung zu
minimieren, was besonders wichtig ist, da Kunden oft den Uberblick iiber den Bestell-
prozess verlieren. Im Gegensatz zu umfangreicheren Gamification-Elementen wie Mi-
nispielen, die als zeitaufwandig und fir den Kontext eines Warenkorbabbruchs unge-
eignet angesehen werden und daher nicht zur Verwendung empfohlen werden, bietet
ein Fortschrittsbalken eine diskrete und effektive Losung zur Verbesserung der Benut-
zerfihrung. Dieses Element nimmt wenig Platz ein, stort den Einkaufsprozess nicht und
fligt sich nahtlos in das bestehende Website-Design ein. Aus diesen Griinden sollte ein

Fortschrittsbalken in jedem Online-Shop implementiert werden.

Das Gleiche gilt fiir Countdown-Timer. Auch wenn in der Theorie sowohl positive als

auch negative Aspekte von Timern angefiihrt werden und es auch Hinweise auf eine
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gewisse Heterogenitat der Testpersonen in dieser Hinsicht gibt, sind sie letztlich ein

valides und effektives Element, was auch von Experten betont wird.

Um die Abbruchrate bei Warenkorben generell zu reduzieren, wird Unternehmen
empfohlen, wahrend der Kaufphase auf groe und aufwendige Gamification-Elemente
wie Spielautomaten, Minispiele oder interaktive Warenkérbe zu verzichten, da diese

den Kaufprozess unterbrechen kénnten.

Stattdessen sollten subtilere und unaufdringlichere Elemente verwendet werden, die
sich nahtlos in das Nutzererlebnis integrieren lassen. Diese Strategie ermdglicht eine
reibungslose Navigation durch den Kaufprozess und férdert die Abschlussrate von

Transaktionen.

Dariber hinaus ist es fir Unternehmen unerlasslich, diese Elemente sorgfaltig und um-
sichtig einzusetzen. Eine ibermaRige Verwendung spielerischer Elemente kann den
gegenteiligen Effekt haben und dazu fihren, dass Kunden die Plattform als unserios

wahrnehmen.

5.3 Limitationen und Ausblick

Die Interviews und die Verbraucherumfrage wurden in Deutschland durchgefiihrt und
in deutscher Sprache formuliert, was bedeutet, dass die Ergebnisse und ihre Interpre-
tation in erster Linie auf den deutschen E-Commerce-Markt anwendbar sind. Folglich
bieten die Ergebnisse keine ausreichende Grundlage fir internationale Verallgemeine-

rungen.

Da die in den Experteninterviews erwahnten Gamification-Elemente fiir die Gestaltung
der Online-Verbraucherbefragung verwendet wurden, konnte nicht sichergestellt wer-
den, dass jeder der sechs Spielertypen die fiir seine spezifischen Merkmale am besten
geeigneten Elemente enthielt. Dies kdnnte zu Verzerrungen gefiihrt haben, da einige
Spielertypen nur diejenigen Elemente ausgewahlt haben, die ihren Bedirfnissen und
Motivationen am besten entsprachen. Dariiber hinaus ist die Pravalenz des Spielertyps
,Disruptor” in der Stichprobe sehr gering, was die Verallgemeinerbarkeit der Aussagen
zu diesem Spielertyp erheblich einschranken kdnnte. Auch fanden sich die Spielerty-
pen bzw. die jeweiligen Ausprdagungen bisher nicht in den Analysen wieder. Eine tie-
fergehende Schatzung, auf Basis eines Latent Class Ansatzes ware hierbei geeignet zu
eruieren, inwieweit die unterschiedlichen Spielertypen auch unterschiedliche Prafe-
renzmuster aufweisen.

Im Rahmen der quantitativen Studie hatte eine groRRere StichprobengrofRe moglicher-
weise zu genaueren Praferenzmustern gefiihrt. Insbesondere beim Abbruch des Wa-
renkorbs ist eine hohe Heterogenitat der Praferenzmuster zu beobachten. Dieser As-

pekt sollte in einer weiteren Studie genauer untersucht werden, beispielsweise durch
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eine vorgelagerte Clusterbildung der Testpersonen oder durch eine erweiterte Latent-

Class-Analyse.

Obwohl die Umfrage wertvolle Einblicke in bevorzugte Gamification-Elemente liefert,
bleiben die genauen Griinde fir diese Verbraucherpraferenzen spekulativ. Dies kann

durch eine vertiefende qualitative Studie mit Fokusgruppen angegangen werden.

Die Reprasentativitat der Studie konnte durch mehrere Faktoren eingeschrankt sein,
insbesondere durch den lGberproportional hohen Anteil weiblicher Teilnehmer und die
Konzentration auf jlingere Altersgruppen der Generationen Y und Z. Diese demografi-
sche Zusammensetzung kénnte die Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse auf eine
breitere Bevolkerung beeintrachtigen, was bedeutet, dass die Schlussfolgerungen eher
fur diese demografischen Gruppen spezifisch sind als fir die allgemeine Bevolkerung

reprasentativ.

Dariiber hinaus gaben viele Teilnehmer an, dass sie E-Commerce-Shops mit zu vielen
Gamification-Elementen als nicht vertrauenswiirdig empfinden. Zukiinftige Forschun-
gen konnten weitere Erkenntnisse zu diesem Phdanomen liefern, insbesondere zu den
Auswirkungen von Gamification auf das Markenimage eines Unternehmens. Es wére
interessant zu untersuchen, ab welchem Punkt sich die Anzahl der Gamification-Ele-
mente negativ auf das Markenimage auswirkt und wie Unternehmen diese Schwelle
erkennen kénnen. Solche Erkenntnisse kdnnten dazu beitragen, ein Gleichgewicht zu
finden, das sowohl die Kundenbindung fordert als auch das Vertrauen in die Marke
starkt.
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Anhang

Anhang

Welches der beiden folgenden Elemente wiirde
dich starker motivieren, eine Aktion auf einem
Online-Shop (z.B. einen Kauf, eine
Newsletteranmeldung oder eine Interaktion,
etc.) abzuschlieBen?

Bitte wahle das Element aus, das du als effektiver
empfindest.

*

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O

Level aufsteigen

Rewards Journey
Erhalte tolle Belohnungen
alle 400 < Bohnen!

Level1

Ereum
W
]
Coffee Classic Seasonal Special
400 @ 800 @

<~ BB <«

Coffee Classic Gutschein Coffee Classic
1200 ¢ 1600 @ 20009

O

Interaktiver Warenkorb

P 23@ENO0 | Fovmese DY Y A VO
Wi Wy Arcwstews  Bemsty Desgrer  Wames e N Poower ]
Puma
"-.’ SMASH 3.0 - Sneaker low

5495€

Pae et i m

| = e

; = ]

- | * dos Warsmion J Q

Abbildung 1:  Beispiel Choice Set — Level und Interaktiver Warenkorb
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Anhang

Welches der beiden folgenden Elemente wiirde
dich starker motivieren, eine Aktion auf einem
Online-Shop (z.B. einen Kauf, eine
Newsletteranmeldung oder eine Interaktion,
etc.) abzuschlieBen?

Bitte wahle das Element aus, das du als effektiver
empfindest.

*

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O

Abzeichen erhalten

HERZLICHEN GLUCKWUNSCH ZU BEINEM
ERSTEN EINKAUF BE!I UNS!

HIER IST DEIN ERSTES ABZEICHEN ALS
CANKESCHON:

Abbildung 2: Beispiel Choice Set — Abzeichen und Gliicksrad
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Anhang

Welches der beiden folgenden Elemente wiirde
dich starker motivieren, eine Aktion auf einem
Online-Shop (z.B. einen Kauf, eine
Newsletteranmeldung oder eine Interaktion,
etc.) abzuschlieBen?

Bitte wahle das Element aus, das du als effektiver
empfindest.

*

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O

Slot Maschine drehen

Persénlichkeitstest machen

Which atmosphere appeals to you the most?
A Trangull and 7 en-like
B) Lively and Ecle .
Warm and Coiy "»*\\ %

Abbildung 3: Beispiel Choice Set — Slot Maschine und Personlichkeitstest
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