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Marken nutzen Gamification, um auf sich aufmerksam zu machen. 
Der weltgrösste Fast-Fashion-Konzern SHEIN zeigt, wie Gamification 
durch spielerische Nutzungserfahrung in der Praxis gelingen und 
letztlich zu positivem Kaufverhalten führen kann. Der Beitrag weist 
zugleich auf die negativen Seiten von Gamification hin und bietet 
praktische Handlungsempfehlungen.

Prof. Dr. Christoph Burmann, Gloria Germroth 

Gamification 
als Erfolgsfaktor 
moderner 
Markenführung

Das Beispiel SHEIN 
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Vielen Marken fällt es zunehmend schwer, 
Nachfrager langfristig zu binden und 
ihre Markenloyalität zu erhöhen (Mef-
fert et al., 2019). Zudem können jüngere 
Zielgruppen mit klassischen Marketing-
instrumenten kaum noch erreicht werden 
(Rühle, 2023). Gamification erscheint vie-
len deswegen als Königsweg, um jüngere 
Zielgruppen enger an Marken zu binden. 
Der Begriff Gamification beschreibt 
Spielelemente (z.B. Punktesammlung, 
Fortschrittsbalken, Abzeichen, Trophäen, 
Avatare, usw.), die spielerische Nutzungs-
erfahrungen in einem Nicht-Spiel-Kon-
text ermöglichen (Deterding et al., 2011). 
Für die Wirkung dieser Spielelemente ist 
das Gefühl wichtig, durch das Spielen 
Teil eines grösseren Ganzen zu sein. Im 
digitalen Kontext können gamifizierte 
Inhalte auch in Form von Werbespielen 
(Advergames) oder Werbung in Spielen 
(In-Game-Advertising) vorkommen.

Der Blick auf die Entwicklung anderer 
Industriezweige veranschaulicht, dass 
Gamification vielfältig einsetzbar ist. So 
fallen knapp 29% auf den Handel, gefolgt 
vom Bildungs-, Banken- und Gesund-
heitswesen (Fortunebusiness, 2020).

Shopping-Apps wie die des weltgrössten 
Fast-Fashion-Anbieters SHEIN sind ge-
spickt mit gamifizierten Inhalten und 
gleichen mehr einer Spiele-Plattform 
als einem normalen Online-Shop (vgl. 
Abb. 1). SHEIN erzielte 2021 einen Um-
satz von ca. 30 Milliarden US-$ (Solveta, 
2021), hat gamifizierte Shopping-Erleb-
nisse perfektioniert (Eisenbrand, 2022; 
Evans, 2023) und wächst weltweit seit 
vielen Jahren in überdurchschnittlich 
hohem Tempo.

SHEIN-Kundinnen und -Kunden können 
auf vielfältige Weise Punkte sammeln, 
um diese anschliessend in Rabatte oder 
kostenlosen Versand umzuwandeln. 
Möglichkeiten hierfür sind u.a. die Teil-
nahme an Minispielen, die über Social 
Media verbreitet werden, die Online-Be-
wertung von gekauften Produkten samt 
Foto-Upload oder das tägliche Einchecken 

welches massgeblich durch SHEIN ge-
prägt wurde, sind «SHEIN Hauls» (oder 
«SHEIN Beutezüge»). Allein auf TikTok 
existieren unter dem Hashtag #SHEINhaul 
9,4 Milliarden Videos (Stand: 15. April 
2023), in denen Nutzerinnen und Nutzer 
stolz ihre «Beutezüge» bei SHEIN zeigen 

in die SHEIN-App. Die Aufmerksamkeit 
für die Marke wird so erhöht und die 
Motivation gesteigert, mit SHEIN in regel-
mässigem, möglichst engem Kontakt zu 
stehen. Dies führt oft zu einer erhöhten 
Kundenbindung und Kaufabsicht (Epp-
mann et al., 2020). Ein weiteres Phänomen, 

Quelle: Talonex, 2022.

Abb. 1: Inszenierung des Shopping-Erlebnisses mittels Gamification

Eine von vielen Möglichkeiten, bei SHEIN Punkte zu ergattern, das Einloggen  
in «SHEIN-Live», um neueste Trends angezeigt zu bekommen. 
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und von ihren Rabatten durch die in Mini-
spielen gesammelten Punkte berichten 
(TikTok, 2023). Diese Zurschaustellung des 
eigenen Warenkorbes und das Besiegen 
anderer Spielerinnen und Spieler wird von 
SHEIN-Nutzenden oft als ein spielerischer 
Wettkampf empfunden (vgl. Abb. 2). 

über 37 Mrd. US-$ ansteigen soll, was 
einem jährlichen Wachstum von 25% ent-
sprechen würde (Fortunebusiness, 2020).  

1. Forschungsstand 
Spielelemente sind für das Verständ-
nis von Gamification von grosser Be-
deutung, denn sie sind deren Grund-
bausteine (Werbach & Hunter, 2012). 
Während der Begriff «Serious Games» 
vollständige Spiele in einem Nicht-
Spiele-Kontext beschreibt, umfasst die 
Gamification lediglich einzelne Spiel-
elemente und überträgt diese ebenfalls 
in einen Nicht-Spiele-Kontext (Deterding 
et al., 2011). Einen Überblick möglicher 
Spielelemente zeigt Abb. 3.

Werbach und Hunter konstruieren ein 
Modell von Spielelementen, die drei Ebe-
nen mit unterschiedlichem Abstraktions-
grad zugeordnet sind. Diese drei Stufen 
unterteilen sich in Dynamik, Mechanik 
und Komponenten. Hierbei ist eine Ebene 
immer mit der nächst höheren verbunden. 
Die Dynamik beschreibt den Gesamt-
effekt einer gamifizierten Anwendung, 
während die Mechanik ein grundlegender 
Prozess gamifizierter Anwendungen 

SHEIN ist nur ein Beispiel von vielen 
neuen und sehr erfolgreichen Marken, die 
ehemals «dröges» Online-Shopping in 
emotional anregende spielerische Erleb-
nisse verwandeln. Es erscheint deswegen 
plausibel, dass der weltweite Markt für 
Gamification-Anwendungen bis 2027 auf 

Abb. 2: SHEIN-Fashion-Hauls auf TikTok 

Abb. 3: Auswahl von Spielelementen

Quelle: Zwieglinska, 2021.

Quelle: In enger Anlehnung an Werbach & Hunter, 2012; Costa & Aparicio, 2018.
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In der Wissenschaft wurde bereits aus-
giebig über verschiedene Spielelemente 
geforscht. So konnte beispielsweise fest-
gestellt werden, dass der Einsatz von 
Spielelementen das Markenengagement 
von Verbraucherinnen und Verbrauchern 
verbessert (Vitkauskaitė & Gatautis, 2018; 
Bista et al., 2012; Insley & Nunan, 2014). 
Dieses erhöhte Markenengagement stei-
gert dann die Absicht, eine App stärker 
zu nutzen, Electronic Word of Mouth zu 
betreiben und eine Marke positiv zu be-
werten (Bitrian et al., 2021). Gamification 
kann zudem die Aufmerksamkeit von 
Nutzerinnen und Nutzern beeinflussen, 
indem es mittels Spielelementen Emotio-
nen weckt und eine positive Stimmung 
erzeugt. Allerdings kann diese Emotio-
nalisierung auch dazu führen, dass die 
zu vermittelnden Produktinformationen 
der Marke schlechter wahrgenommen 
werden. Wenn vertrauenswürdige 
Marken Gamification einsetzen, kann 
aufgrund dieser Aufmerksamkeits-
verzerrung die Aufmerksamkeit für 
Produktinformationen auf das Niveau 
einer Marke mit geringem Vertrauen 
sinken (Eppmann et al., 2020).  Dies 
unterstreicht einen wichtigen Aspekt 
von Gamification, denn Aufmerksam-
keit gilt als wichtiger Erfolgsindikator in 
den sozialen Medien (Hiddessen, 2020; 
Schmeling, 2017). 

Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist die spiele-
rische Erfahrung mit positiv-emotiona-
len Empfindungen, welche durch die ge-
schickte Kombination von Spielelementen 
in einer Gamification-Anwendung 
hervorgerufen werden (Eppmann et al., 
2018). Spielen Kundinnen und Kunden 
bei SHEIN ein Minispiel und gewinnen 
Punkte, die sie anschliessend als Rabatt 
einlösen können, löst dies eine positive 
Empfindung aus. Teilen sie hinterher 
mit anderen ihr Erlebnis in den sozialen 
Medien, kommt als verstärkender Effekt 
ein positiv-emotionales Gemeinschafts-
erlebnis hinzu. Diese Erfahrungen sind 
ein wichtiger Wirkmechanismus bei der 
Nutzung von Spielelementen (Huotari & 
Hamari, 2012). Um das spielerische Er-

ist. Komponenten setzen Dynamik und 
Mechanik in konkrete Aktivitäten um 
(Werbach et al., 2012). Beispielsweise er-
halten Nutzerinnen und Nutzer durch die 
Erreichung des nächsten Levels (Kompo-
nente) ein wichtiges Feedback (Mechanik) 
und es wird ihnen dadurch ein Gefühl 
von Fortschritt (Dynamik) vermittelt 
(Sailer, 2016). Spielelemente von allen drei 
Ebenen lassen sich in den Minispielen 
von SHEIN wiederfinden. Ein exempla-
risches Beispiel der in der SHEIN-App 
verwendeten Minispiele ist das «SHEIN 
Freundschaftswerbung-Spiel» (Abb. 4). 
Das Spiel kann nur in der App und mit 
einem aktiven Nutzerkonto gespielt 
werden. Wenn das Spiel gestartet und 
die erste Runde eingeleitet wird, haben 
die Nutzerinnen und Nutzer maximal 48 
Stunden Zeit, das Spiel zu Ende zu spielen. 
Zu Beginn werden den Spielerinnen und 
Spielern elf verschiedene Belohnungen 
und eine Endbelohnung auf einem Spiel-
brett gezeigt. Um die Endbelohnung 
(im gezeigten Bsp. 150 € Guthaben) zu 
erhalten, müssen alle elf vorherigen Be-
lohnungen erfolgreich erspielt werden. 
Die Spielerinnen und Spieler benötigen 
mindestens 100 erspielte Münzen, um an-
schliessend auf die Schaltfläche «Ziehen» 
klicken zu können, um eine Chance auf 
eine Belohnung zu erhalten. Mit jeder 
weiteren Runde erhalten die Spielerin-
nen und Spieler mehr Münzen. Um noch 
mehr Münzen einzusammeln, werden 
die Spielerinnen und Spieler zusätzlich 
aufgefordert, Freundinnen und Freunde 
einzuladen, die helfen sollen. Hierzu 
wird ein personalisierter Spiele-Link über 
bspw. den Instagram-Feed oder andere 
soziale Medien geteilt, um Freundinnen 
und Freunde zu animieren, sich ebenfalls 
bei SHEIN anzumelden und an dem Spiel 
teilzunehmen. Wenn man keine Chance 
erspielt, um in die nächste Runde zu 
kommen, verfallen alle Punkte und die 
Spielerinnen und Spieler müssen von 
vorne anfangen (Shein, 2023). In dieser 
Spieleanwendung finden sich mehrere 
Spielelemente aus allen drei Ebenen von 
Abb. 3. Das Sammeln von Münzen, die 
Freischaltung in ein nächstes Level, ein er-

Zusammenfassung

Nutzerinnen und Nutzer können 
heutzutage von Unternehmen 
und Marken durch eine Viel-
zahl unterschiedlicher, digitaler 
Kommunikationsmöglichkeiten 
angesprochen werden. Diese 
Kommunikationsflut macht 
es Marken jedoch zunehmend 
schwerer, gezielt auf sich und ihre 
Produktbotschaften aufmerksam 
zu machen. Gamification kann 
hierzu als ein probates Mittel 
dienen und wird als Instrument der 
Markenführung immer beliebter. 
Dieser Beitrag veranschaulicht  
anhand des weltgrössten Fast-
Fashion-Konzerns SHEIN aus 
China, wie Gamification durch 
spielerische Nutzungserfahrung 
in der Praxis gelingen und letzt-
lich zu positivem Kaufverhalten 
führen kann. Er weist zugleich auf 
die negativen Seiten der Gamifi-
cation hin und bietet Handlungs-
empfehlungen für die Praxis.

lebter Fortschritt, die Bildung von Teams 
oder das Eingehen von Kooperationen 
und die damit einhergehende Beziehung 
zwischen den Spielerinnen und Spielern 
verdeutlichen, wie Spielelemente in einer 
Gamification-Anwendung integriert wer-
den können. Die Nutzerinnen und Nutzer 
werden so kontinuierlich motiviert, sich 
immer wieder in die App einzuloggen, 
um neue Chancen zu erspielen und da-
durch Belohnungen wie Rabatte oder an-
dere Vergütungen zu erhalten. Zusätzlich 
erfolgt eine Verbreitung über unterschied-
liche soziale Medien und das Anwerben 
neuer Nutzerinnen und Nutzer. Dies 
erhöht die Bekanntheit von SHEIN und 
vermittelt ein positives Gefühl von Spiel 
und Spass. Wird solch ein spielerisches 
«Glücksgefühl» nicht ausgelöst, kann dies 
ein Grund sein, warum Gamification-An-
wendungen nicht den gewünschten Effekt 
hervorrufen (Hamari, 2013). 

Werbung	 Kampf	 Aufgaben
Avatar	 Geschenke	 Teams
Punkte	 Level	 virtuelle Güter
Sammlungen	 Inhalte freischalten 	 Abzeichen
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lebnis zu fördern, spielen positive Emo-
tionen und das völlige «Eintauchen» in 
das Spiel (sog. Flow-Zustand) eine sehr 
grosse Rolle (Deterding et al., 2011).

Das Flow-Erlebnis ist u.a. aus der For-
schung zu Computerspielen bekannt. Es 
beschreibt einen psychologischen Zu-
stand, indem sich eine Person intensiv 
auf den aktuellen Moment konzentriert 
und seine Aktivitäten als intrinsisch 
motivierend empfindet (Nakamura & 
Csikszentmihalyi, 2002; Nikic-Cemas, 
2020). Bei der Nutzung gamifizierter 
Markeninhalte entsteht – idealerweise 
– ein Flow-Erlebnis, welches meist 
Glücksgefühle erzeugt und dadurch die 
Konzentration auf die Aktivität weiter 
verstärkt (Strahringer, 2017). Mit zu-
nehmender Nutzung von Spielelementen 
erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, dass 
Nutzer positive spielerische Erfahrungen 

darin, die Motivation in Bezug auf be-
stimmte Aktivitäten zu fördern (Sailer, 
2016). Intrinsische Bedürfnisse zeichnen 
sich durch eine höhere Stabilität aus. Des-
wegen sind sie zur Beeinflussung mensch-
lichen Verhaltens effizienter. Extrinsische 
Belohnungsanreize können hingegen 
über die Zeit nachlassen, wenn sie häufig 
angewendet werden oder zur Selbstver-
ständlichkeit werden (Fischer et al., 2011).

Vor diesem Hintergrund kann Gamifica-
tion auch negative Effekte mit sich brin-
gen (Andrade et al., 2016). Gamification 
kann das Streben nach extrinsischer Be-
lohnung verstärken. Dies kann eine echte 
Bindung an die Marke verhindern, da oft 
nur intrinsische Motivation eine länger-
fristige Bindung des Kunden zur Marke 
sicherstellt (Hyrynsalmi et al., 2017). 

Ebenso eignen sich Unternehmen bei 
der Gamifizierung oft Daten an, ohne 
dass die Nutzerinnen und Nutzer etwas 
davon mitbekommen (Šimůnková, 2018). 
Auch kann es zu einem Gefühl der Mani-
pulation (Hyrynsalmi et al., 2017) bis hin 
zur Sucht oder Abhängigkeit kommen 
(Andrade et al.,2016; Šimůnková, 2018). 
Ein suchtähnlicher Zustand ist auch bei 
einigen intensiven SHEIN-Nutzerin-
nen und -Nutzern zu beobachten. Die 
Suchtgefahr kann auch durch eine über-
mässige Aktivierung extrinsischer Moti-
vation und durch den Flow-Zustand ver-
stärkt werden, wenn sich Nutzerinnen  
und Nutzer in den Spielen «verlieren» 
(Busch, 2018). 

erleben und in einen als angenehm er-
lebten Flow-Zustand kommen (Huotari & 
Hamari, 2017; Hamari & Koivisto, 2014).

Spielerische Elemente und Erlebnisse 
sprechen intrinsische und extrinsische 
Bedürfnisse an (Fischer et al., 2011). Der 
Zweck gamifizierter Inhalte besteht u.a. 

Kernthesen

1	� Gamification gilt mittlerweile als vielversprechendes Mittel, um  
Kundinnen und Kunden zu binden und deren Engagement zu erhöhen. 

2	� SHEIN setzt gamifizierte Anwendungen mit überdurchschnittlichem  
Erfolg ein und erlangt mittlerweile eine sehr hohe Reichweite.

3	� Jedoch ist nicht jede Marke für Gamification geeignet und Vor- und 
Nachteile sollten individuell von Unternehmen abgewogen werden.

Abb. 4: Beispielhafte Einsatzmöglichkeiten von Spielelementen

Quelle: Shein, 2023.

SHEIN  
Freundschaftswerbung-Spiel

Weitere Möglichkeit, Freunde  
einzuladen und zu gewinnen
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Die Hauptzielgruppe von SHEIN ist die 
Generation Z (Geburtsjahrgänge 1995–
2012), die zu 62% angeben, nachhaltige 
Marken beim Einkaufen zu bevorzugen 
und zu 73% bereit sind, mehr Geld für 
nachhaltige Produkte auszugeben (First 
Insigth, 2019). Ausserdem fordert die 
Generation Z von Marken mehr nach-
haltiges und ethisches Engagement 
(Haus von Eden, 2023). Die Generation Z 
erliegt jedoch gleichzeitig dem sog. Fast-
Fashion-Paradoxon, indem 72% angeben, 
Fast-Fashion-Angeboten nicht wider-
stehen zu können und ein Drittel der 
Generation Z sagt, dass er bzw. sie sogar 
«süchtig» nach Fast-Fashion ist (Trendup, 
2021). Dieses paradoxe Verhalten kann 
durch die geschickte Nutzung der Ga-
mification und den Flow-Zustand beim 
Spielen erklärt werden. 

SHEIN nutzt Gamification, um sein 
Markenimage positiv zu beeinflussen. So 
zeigt eine aktuelle, qualitative Studie mit 
30 regelmässigen SHEIN-Nutzerinnen aus 
der Generation Z, das zwei Drittel der Be-
fragten die Missstände in der Produktion 
bei SHEIN und in der Fast-Fashion-Indus-
trie kannten, aber trotzdem bei SHEIN 
kaufen. Dieses paradoxe Verhalten wirkt 
für die interviewten Nutzerinnen oft be-
lastend, was sich in konkret geäusserten 
Scham- und Schuldgefühlen ausdrückt. 
Zur Kompensation wurde darauf ver-
wiesen, dass die Spiele vom negativen 
SHEIN-Image ablenken würden (Germ-
roth & Burmann, noch nicht veröffent-
licht). Diese Möglichkeit zur positiven 
Imagegestaltung mittels Gamification 
ist für SHEIN sehr wichtig, denn SHEIN 
hat immer stärker mit Plagiatsvorwürfen, 
Kritik an seinem Umwelt- und Sozialver-
halten und an seinen zahlreichen Green-
washing-Aktivitäten zu kämpfen (Fa-
shionunited, 2021; Handelszeitung, 2021).

Offenkundig gelingt es beispielsweise 
SHEIN sehr gut, durch massive Gami-
fication seine sehr junge und nahezu 
ausschliesslich weibliche Zielgruppe 
von den grossen eigenen Problemen 
bei der Nachhaltigkeit wirkungsvoll 

• �Spielelemente oder spielerische Erleb-
nisse sollten im Idealfall direkt mit der 
Marke oder den von der Marke über-
mittelten Informationen verknüpft 
werden. SHEIN verwendet z.B. in seinen 
Minigames Spielelemente, die Kleidung 
oder Beauty-Produkte darstellen und 
als reale Produkte bei dem Händler 
gekauft werden können. So sind der 
Markenbezug und die gegebene Infor-
mation im Gehirn des Kunden direkt 
hergestellt und mit einer positiven Emo-
tion wie Freude, Spass oder Kreativität 
verbunden. Dadurch werden weitere 
Touchpoints geschaffen und der Kunde 
zum Produktkauf angeregt. Die An-
wendung der App oder der Besuch auf 
der Homepage bleiben darüber hinaus 
für Konsumentinnen und Konsumenten 
weiterhin interessant. 

• �Belohnsysteme wie das Sammeln von 
Punkten sprichen vor allem die Be-

abzulenken. Dies ist ein spannendes 
Forschungsfeld der Zukunft, denn bis-
lang steckt die Forschung zum Green-
washing noch in den Kinderschuhen 
(Szabo & Webster, 2020; Brüninghaus & 
Burmann, noch nicht publiziert).

2. Fazit und 
Handlungsempfehlungen
In der heutigen, digitalen Welt ist es eine 
zunehmende Herausforderung, als Marke 
mit seiner Botschaft herauszustechen 
und potenzielle Kundschaft auf sich 
aufmerksam zu machen. Gamification 
stellt ein probates Mittel dar, um neue 
Kommunikationswege zu nutzen und 
Kundinnen und Kunden an sich zu bin-
den.  In der Wissenschaft wird davon aus-
gegangen, dass Gamification zukünftig 
verstärkt als ein wirksames Instrument 
zur Beeinflussung des Markenimages ein-
gesetzt wird, vor allem bei jungen Ziel-
gruppen (Milanesi et al., 2022; Huotari & 
Hamari, 2017). Gamification kann zudem 
gut zum Aufbau von Communitys genutzt 
werden, Gesprächsstoff und Interaktionen 
in sozialen Medien fördern und zu einer 
intensiveren Auseinandersetzung mit der 
Markenbotschaft führen. Dies setzt jedoch 
voraus, dass Marken eine für die Ziel-
gruppe interessante Botschaft besitzen. 

Wenn man als Unternehmen gamifizierte 
Inhalte integrieren möchte, sollte man 
folgende Aspekte berücksichtigen:

• �Das Vertrauen der Konsumentinnen und 
Konsumenten in eine Marke spielt bei 
der Aufmerksamkeit für die zu über-
mittelnden Produktinformationen eine 
zentrale Rolle. Setzt eine Marke mit nied-
rigem Vertrauen gamifizierte Inhalte ein, 
kann dies zu erhöhter Aufmerksamkeit 
führen. Bei Marken mit hohem Ver-
trauen kann jedoch die Aufmerksamkeit 
für die Produktinformationen der Marke 
durch Gamification reduziert werden 
(Eppmann et al., 2020).  Gamification ist 
deswegen nicht für jede Marke in glei-
cher Weise geeignet. 

Handlungsempfehlungen

1	� Spielelemente oder 
spielerische Erlebnisse sollten 
direkt mit der Marke oder 
den Markeninformationen 
verknüpft werden.

2	� Das Vertrauen in eine Marke 
ist zentraler Bestandteil bei 
der Aufmerksamkeit auf 
Produktinformationen und 
kann durch Gamification 
beeinflusst werden. 

3	� Digitale Einsatzmöglichkeiten 
von Belohnungssystemen 
ermöglichen eine 
intensivere Kundenbindung 
und eine verstärkte 
Neukundenakquisition. 

4	� Mögliche negative Aspekte  
wie Zwang sollten beim 
Einsatz von Gamification 
vermieden werden.
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