Welkom op de
Liniemeeting!

Gamificatie

Maak j e mooie fotobds tijde
Deel ze met #zuiderwaterlinie op Facebook en
Instagram

ZUIDERWATERLINIE




Programma

A10.00u Welkom!

A10.10u Panelgesprek gedeputeerde, wethouder en eigenaar Kasteel Maurick
A10.30u Lezing door Frederike van Ouwerkerk

A11.15u Lezing door Bram de Ridder

A12:00u Lezing door Kristine Adler-Nissen

A12.45u Lunch

A13.30u Start keuzesessies
ASp el s esllswerekend
A Spelenderwijs richting weerbaarheid
A De Zuiderwaterlinie leeft!
A Pitches met spelmakers
A PodTrip Kasteel Maurick

A15.30u Netwerkborrel

=
@ ZUIDERWATERLINIE




Panelgesprek



Nieuwsftlits uit de linie:
Beleef de linie van Grave






verloreningrave.nl

VERLOREN IN GRAVE

SPEEL NU DEZE CITY GAME
EN GAMET JE TEAM OP
'ZOEK NAAR DE SLEUTEL

. VAN DE HAMPOORT

SPEEL GRATIS




Kroonwerk

. g : i
ot KT A AL A A
% SRR

Menno van Coehoorn A 24 gy -







i '_
e
4 I

BOER

HENDRIK

MEVROUW
ACKERMANS

GRAVENAAR
JOHANNES

MENNO VAN
COEHOORN

SOLDAAT
GERRIT

VERHALEN UIT DE VESTING

Dwars door Brabant loopt de Zuiderwaterlinie, de oudste, langste en meest
gebruikte waterlinie van Nederland. Het is een ingenieus
verdedigingssysteem van vestingsteden, forten, schansen, dijken en
sluizen. Vele machthebbers zetten hier het land onder water om Holland te
beschermen tegen vijandelijke invallen. Op verschillende plekken in Grave
zijn informatieborden geplaatst, die je meer over de geschiedenis en het
functioneren van de Zuiderwaterlinie vertellen. Een wandelroute brengt je
langs al deze plekken.

Scan onderweg de QR-codes op deze borden voor een persoonlijk verhaal.
Verschillende karakters vertellen je hoe het leven in de vestingstad voor
hen was!

NAAR VERTELLERS




Erfgoedbeleving Grave

Meer informatie:

Bezoek de website!

Alisa Bik
a.bik@the -missinglink.nl

The
Missing
Link

Lopen jullie mee?

Baron
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Lezing Frederike van Ouwerkerk
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Spelen om verbinding tot'stand te brengen tussen
musea , sites, monumenten ,landschap en hun
publiek .




Experience economie

¢ Toeristen willen meer dan zon, strand, zee.

Progression of Economic Value

WJ

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Differentiated Customization Transformations Relevant to
i Guide
Customization .
Experiences
@ Stage
. Customization )
Competitive Services Needs of
Position . e
@ Deliver Commoditization customers
Goods e
Commoditization
@ Make
Commodities Commoditization
Undifferentiated a Extract Irrelevant to

Market
Pricing

Premium

Het verleden als product

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Het verleden is een vreemd land.
Z1] doen dingen daar anders

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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To stage the experience

_ ABSORPTION
Memorable ervaring

ENTERTAINMENT EDUCATIONAL

Unieke ervaring

ESTHETIC ESCAPIST

PASSIVE PARTICIPATION
ACTIVE PARTICIPATION

IMMERSION

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

WY Breda
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Edutainment

r Kennis
¢ Inspiratie
r Plezier
¢ Genot




Hunebed8baan Drouwenerzand
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Storytelling

r Uniek

r Makkelijk om te herinneren

r Makkelijk om aan andere mensen te vertellen
r Makkelijke manier om te verbinden

r Middel voor bezoekersmanagement

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

N Breda

Z4 University



Challenge economie

r Beleven Is niet meer genoeg.

r Men wil zelf in actie komen , participeren . Deelnemer zijn
r Uitgedaagd worden .

¢  Onverwacht

¢ Bewustwording

¢ Emotie

+ Betekenisvolle ervaring

¢ Co-creatie

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Avontuur

¢ Onderdompelen |,
¢ Erinop gaan
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CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES




De Camino. De reis van je leven.

museum Krona
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Van Storytelling naar Storyliving

r Betrokkenheid
r Onderdompelen
¢ Persoonlijk

¢ Avontuur

r Speelsheid




| udic economie

r Spel-en spelelementen zoals plezier, competitie , beloningen en
willekeur worden belangrijk .

¢+ Belangrijke toepassing en verschijningsvorm is Gamification.

¢ Ludere = spelen

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES




Fysiek en digitaal = Fyqital

Blending
¢ Interactie

*

Immersieve experiences
Memorabele experiences
Betekenisvolle experiences

*

*

*

B reda
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Spelen met Erfgoed

¢ Drents Museum
Assen zNederland

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Labyrinthia

» Labyrinthiageeftbezoekergle mogelijkheid
zichte verbindenmet voorwerpen geschiedenis
en elkaardoor verschillendanteractieve

experiences.

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Experience hierarchie

High

Level of
Technology
Sophistication

Technology-Assisted Experience

¥ Neuhofer, et al 2014

y



Gamification

¢ Vraag

¢ Wat zijn kern elementen van games?

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES




Kern elementen

¢ Interactief
r Regels

r  Competitief
¢ Vrijwillig

¢ Exploratief
¢+ Doelgericht
¢ Socilaal

WY Breda
L



Spelen

w Spelengaatover dereisenniet zozeerde bestemming
w Spelerncreerteeneigenwereld

w Het isfantasierijken staatlosvan dewaanvanelkedag
w Kinderenleren over dewerelddoorte spelen

w Speleneidt tot ontdekkenen begrijpen

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Inzet games In _toerisme ?

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Games and toerisme leiden tot tijdelijke ontsnapping
naar een andere wereld

N Breda
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Locatie - gebonden Gaming

"Een locatiegebonden spel maakt gebruik van de fysieke locatie van de speler, mees
via een GRSensormodule, als invoer of als basis voor het genereren van het
spelniveau of toegang tot locat®pecifieke informatie (zoals kaarten, het weer of
locatieegebonden diensten). Vanwege de connectiviteitseisen die deze spellen vaak

stellen, zijn ze bijna uitsluitend beschikbaar op mobiele platforms."

(Jacob erCoelho2011)

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Location based Game (LBG)

Gebruikt de fysieke locatie van de speller via GPS op mobile apparaten

als input om locatie specifieke spel level informatie te geven en zo de

bestemming te ontdekken , de verhalen te leren kennen evenals

historische feiten
N Breda

Z4 University
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Geworteld in de locatie

Beperkt tot een gebied

Incorporeerd
locale geschiedenis
En/ of figuren

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Augmened reality

voor mobiele handheldapparaten kunnen buitenspellen worden opgevat waarbij
gebruikmaken van de fysieke locatie van de speler via de GPSensor, versnellingsmeter,
kompas en ingebouwde camera om virtuele 2D- en 3D-objecten in realtime op de mobiele
interface te projecteren om gameplay-activiteiten te vergemakkelijken.De speler werkt met

de virtuele en fysieke spelmechanieken om kunstmatige uitdagingen te overwinnen en
zich in de echte omageving te beweogen . CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

WY Breda
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https://vimeo.com/70559951

Storytelling in Games

Literature Cinema Games
3rd-person 2™-person 1=t-person
the author describes the CD the audience observes the subject a) the audience is the subject
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Game Concept

THE GOLDEN CIRCLE

Waarom deze game?

Wat is het Doel van de game?
(vanuit een zakelijk perspectief )? WY YOUR PURPOSE

HOW: YOUR PROCESS

WHAT: YOUR RESULT

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

WY Breda
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Doel van de Game

r Commercieel
¢ Interactiviteit
¢ Inspiratie

r Educatie

r Evenement
¢ Sightseeing

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

WY Breda
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Doel In de game

Waar gaat de game over?

Wat zou de speller moeten
proberen te bereiken ?

lets veroveren

Vechten tegen de vijand
Prinses redden?

Jagen of achtervolgen ?

Welcome to the NEW WORLD

The aim of the game » -

Help Bruno and Henny to uncover Gertrud Liebing’s secrets.
You and the CIA are on the trail of secret documents. Solve
puzzles to find them and bring about the fall of the Berlin Wall,

Call to action

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

N Breda
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Een Experience strategie ontwikkelen

Research + Analysis Vision + Roadmap

l

Synthesize, Ideate + Design © it A . s

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Het Game ontwerpproces

Concept Development

—

~

Game Designers
Subject Matter Expert
Instructional Designer

Implementation

Artists
Programmers
Technical Directors

Deployment

Prof. Testers
Beta Testers
Educational Testing

Sales
Marketing

Pre-Production

Production

Post-Production

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

WY Breds
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Game Design = Experience Design

Game Experience = uncertainty (?)

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

WY Breda
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Het creéren van boeiende ervaringen

Tourist LB Game

Ludic Engagement

Tourism Contexj

N Breda

Z4 University
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LOCATION BASED GAME DESIGN CANVAS

PLAYERS GAME CONCEPT GX GAME CONTEXT
Pain and Gain Project Objectives Mechanics & Locations &
Feedback Atmosphere
Personas Aim of the Game Rules
b 4
GAME IMPACT
Skills and Behaviour
Motivation Customer Journey Story and Characters
Emotions
- v
MARKET ROI MARKETING TECHNOLOGY
Complementary Prod. Player Community Sales Channels Platforms

Competitors

N

Revenue

N

Sales Market

a

Positioning

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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PERSONA

~ LOCATION BASED GAME DESIGN CANVAS

START HERE

This Canvas is your guide in designing a LBG
and helps you and your time in the iteration
process.

First, enter all you know about your initial
idea of the game. Use red a distinct colour of
sticky notes. Then iterate throughout the
design process and adapt each part with
more research outcome. This canvas shall
align all project members to have the same
understanding of what is build or to
communicate to external stakeholders.

PLAYERS

Who are the players? What is their
demographical background? What is the
motivation to play the game? Why are they
playing the game? When do they play?

GAME IMPACT

What do the players learn from playing your
game? Are particular skills required or does
the player learn through gameplay? What
kind of emotions are elicited with the game?

HIGH CONCEPT

GAME DESIGN

CONCEPT

Why are you designing this game? What is
the aim of the game? Why should the player
play this game and what are the project/
business objectives from your side to build it?

How is the game integrated in the whole
tourism journey? Why is a game needed?

GAME EXPERIENCE

What kind of GX does the player have while
playing? Which obstacles does he need to
overcome? What are the rules of the game?
What are the game mechanics and feedback
loops? Is the game played alone or with
others? How does the story fit with the game
flow?

GAME CONTEXT

What are the game locations? Why did you
choose these locations? What is the
atmosphere at these locations like?

Are the stories of the locations suitable for
the game? How far are the locations from
each other? Can the player randomly choose
or does he need to follow a pre-defined
path?

TECHNOLOGY

On which platforms is your game played? Is it
limited to smartphones? Is other technology
(AR, beacons, QR code, NFC) used in the
game? How can the game experience be
extended by using transmedia channels?

MARKETING

Where will your game be marketed? Which
channels do you use to sell it? What will be
the revenue for the game for your end users?
Are there different price models for
occasional and more frequent players?

ROI

What is the return on investment for your
players? What will the player gain having
played the game? Are there any physical
prizes? What the ROI for you as game
producers and owners?

POSITIONING

What other services and products are there
beside your game, which can be used to
guide people around? Are there any
competitors in the market with a similar
product?

©lJessika Weber

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Game Experience

Flow z Optimale ( Spelers) experience

AEen uitdagende activiteit dat vaardigheid vergt
AMengen van actie en bewustwording

ADuidelijke doelen en feedback Challenge

Flow
Channel

Anxiety

AConcentratie aan de hand van een taak

AGevoel van mogelijke controle

Boredom

AHelemaal in het nu

AZelf-belonende experience

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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Spelen - Voordelen

+ Games dragen bij aan fysiek en psychologisch welzijn
r Spelers zijn co -creators van hun experiences

+ Verhaallijnen spreken tot de spelers verbeelding
r Meer samenwerking met anderen

¢ Interactie en verbinding met anderen

+ Ontdekking en verrassing

r Met elkaar

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES

B Eeda
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Voordelen van gamification in  toerisme

* Verhoogt betrokkenheid

* Maakt leren leuker

* Stimuleert lokale economie

* Ondersteunt duurzaambheid

* Versterkt marketing

* Kan zorgen voor het spreiden van bezoekers

Gamification maakt van toeristen actieve deelnemers in plaats van
passieve bezoekers.

n)Breda
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M Nadelen van Gamification in Toerisme

1. Opperviakkige beleving
Toeristen focussen op punten, badges of challenges in plaats van cultuur

en authenticitelt.

2. Versterking van overtoerisme
Gamified routes sturen bezoekers naar dezelfde hotspots, zoals de
Eiffeltoren of de Trevi-fontein Y extra drukte.

3. Minder ontspanning
Competitie (leaderboards, tijdsdruk) kan stress veroorzaken in plaats van
ontspanning.

WY Breds

4 University



Nadelen

4. Verstoring van lokale gemeenschappen
Challenges kunnen overlast geven in woonwijken of kwetsbare gebieden

5. Digitale afhankelijkheid
Meer aandacht voor de smartphone dan voor de bestemming zelf.

6. Privacy & data )
Apps verzamelen vaak locatiegegevens Y risico op privacyproblemen .

WY Breda

o4 University



Cultural route
of the Council of Europe

Itinéraire culturel
du Conseil de I'Europe

CONSEIL DE FEUROPE

CREATING MEANINGFUL EXPERIENCES
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GENERATIONS Alpha

(Born 2013-2025)

GenZ
eDLQu:a], (Born 1997-2012)

Millennials (Gen Y)
(Born 1981-1996)

Gen X
(Born 1965-1980)

Boomers
(Born 1946-1964)

Silent
(Born 1928-1945)

GFUL EXPERIENCES
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Het Nederlandse deel gaat langs kerken , verdedigingswerken en
iInundatie gebieden .
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