
Gamification im modernen Intranet - Konzeptionelle Ansätze 
zur Steigerung der Mitarbeiterbeteiligung in Unternehmen.

MASTERTHESIS

zur Erlangung des Grades
Master of Arts

Vorgelegt von: 

Name: Aileen Richter

Erstprüfer: Prof. Marco Zeugner

Zweitprüfer: Götz Schlegel

Abgabedatum: 16.01.2025

Informationsdesign und Medienmanagement
Hochschule Merseburg





Inhaltsverzeichnis

1. Einleitung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1
1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1
1.2 Zielsetzung  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2
1.3 Aufbau der Arbeit   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3

2. Theoretische Grundlagen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5
2.1 Das moderne Intranet   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5

2.1.1 Definition Intranet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7
2.1.2 Bedeutung von Intranetanwendungen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8
2.1.3 Anforderungen an ein modernes Intranet . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11
2.1.4 Inhalte in Intranetanwendungen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14
2.1.5 Ursachen für geringe Intranetnutzung  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16

2.2 Gamification  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 18
2.2.1 Definition Gamification  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20
2.2.2 Theorien und Konzepte . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 21
2.2.3 Game-Elemente . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23
2.2.4 Chancen und Herausforderungen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25

2.3 Gamification im Intranet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28
2.3.1 Ansätze zur Steigerung der Motivation im Intranet . . . . . . . . . . . 28
2.3.2 Empirische Belege für die Wirksamkeit von Gamification  . . . . . 29

3. Methodik   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31
3.1 Forschungsansatz. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31
3.2 Modelle zur Konzeption eines gamifizierten Intranets. . . . . . . . . . . . 31

3.2.1 Garretts 5-Stufen-Modell für UX-Design. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32
3.2.2 Yu-Kai Chous Octalysis Framework der Gamification  . . . . . . . . 33

3.3 Expert*inneninterviews  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 35
3.4 Qualitative Inhaltsanalyse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

4. Konzeption eines  
gamifizierten Intranets  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38

4.1 Strategy. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38
4.1.1 Was soll mit der Anwendung erreicht werden?. . . . . . . . . . . . . . 38
4.1.2 Was erwarten die Stakeholder und Nutzer*innen?. . . . . . . . . . . 39
4.1.3 Zielgruppendefinition  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40
4.1.4 Probleme der Zielgruppe  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40
4.1.5 Personas. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42



4.1.6 Octalysis Motivationsmechanismen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 43
4.2 Scope . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45

4.2.1 Spezifikationen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45
4.2.2 Gamification-Mechanismen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48
4.2.3 Anforderungen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 51
4.2.4 Elemente und Assets . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52

4.3 Structure  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53
4.3.1 Informationsarchitektur und Interaktionsdesign  . . . . . . . . . . . . . 53

4.4 Skeleton  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54
4.4.1 Screendesign  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54
4.4.2 Interfacedesign . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

4.5 Surface . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 56
4.5.1 Stil. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 56
4.5.2 Colour-Guide . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57 
4.5.3 Typografie-Konzept. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57
4.5.4 Mockups . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 58

5. Expert*inneninterviews. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 60
5.1 Auswahl der Expert*innen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 60
5.2 Konstruktion des Interview-Leitfadens  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 60
5.3 Durchführung der Interviews. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 61

6. Auswertung. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63
6.1 Bestimmung des Ausgangsmaterials . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63

6.1.1 Festlegung des Materials . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63
6.1.2 Analyse der Entstehungssituation   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63
6.1.3. Formale Charakteristika des Materials . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64

6.2 Fragestellung und Ablaufmodell der Analyse  . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64
6.2.1 Richtung der Analyse    . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64
6.2.2 Theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung  . . . . . . . . . . 65
6.2.3 Bestimmung der Analysetechnik. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65
6.2.4 Definition der Analyseeinheiten . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66
6.2.5 Analyseschritte gemäß Ablaufmodell . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66
6.2.6 Anwendung der inhaltsanalytischen Gütekriterien . . . . . . . . . . . 67

7. Ergebnisse  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 68
7.1 Einleitung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 68
7.2 Allgemeine Einschätzung von Gamification . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 68
7.3 Motivation und Engagement   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 69
7.4 Zugehörigkeitsgefühl und Identifikation. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 70
7.5 Zusammenarbeit und Kommunikation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 70



7.6 Bewertung des Prototyps . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 71
7.7 Herausforderungen   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 72
7.8 Optimierungsideen und Verbesserungsvorschläge   . . . . . . . . . . . . . 73
7.9 Reflexion   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 73

8. Diskussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 75
8.1 Inhaltliche Diskussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 75
8.2 Methodische Diskussion   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 78

9. Fazit  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 79
9.1 Zusammenfassung  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 79
9.2 Ausblick . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 80

Literaturverzeichnis  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 82

Anhang   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 89

Eigenständigkeitserklärung  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 147



Abbildungsverzeichnis
Abb. 1: Anteil der Computer- und Videospieler*innen in Deutschland in den Jahren 2013 bis 2023 . . . . . . . 18

Abb. 2: Verteilung der Videospieler*innen in Deutschland nach Alter im Jahr 2024. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 18

Abb. 3: Visualisierung von Garretts Modell. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32

Abb. 4: Chous Modell stellt die 8 Motivationsmechanismen in Form eines Octagons dar . . . . . . . . . . . . . . . 33

Abb. 5: Allgemeines inhaltsanalytisches Ablaufmodell nach Mayring. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 37

Abb. 7: Grundlegende Informationsarchitektur des gamifizierten Intranets.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53

Abb. 8: Startseite in der Intranetanwendung.   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

Abb. 9: Profil in der Intranetanwendung. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

Abb. 10: Spezifisches Missionen-Dashboard. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

Abb. 11: Ideenbörse und Interaktionsmöglichkeiten. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

Abb. 12: Der „Line-Stil“ der in der Anwendung verwendeten Icons.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 56

Abb. 13 & 14: Screenshots der Startseite und des Missionen-Dashboards.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 58

Abb. 15 & 16: Screenshots des benutzerdefinierten Profils und der Ideenbörse.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 59

Abb. 17: Ablaufmodell der strukturierenden Inhaltsanalyse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66

Abb. 18: Gütekriterien nach Krippendorf  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 67



Tabellenverzeichnis
Tabelle 1: Darstellung positiver Effekte nach Meier et al. 2015:28  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11

Tabelle 2: Durch die Zielgruppe benannte Probleme im bestehenden Intranet  . . . . . . . . . 42

Tabelle 3: Im Prototyp verwendete Farben  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57

Tabelle 4: Im Prototyp verwendete Schriften. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57

Abkürzungsverzeichnis
CEO. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .Chief Executive Officer

KI . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Künstliche Intelligenz

DSGVO . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Datenschutz-Grundverordnung

PR . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Public Relations

IT . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Information Technology 





1

1. Einleitung 

1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas

In einer zunehmend digitalisierten Arbeitswelt stellen Intranetanwendungen ei-
nen integralen Bestandteil der innerbetrieblichen Kommunikation dar.. Ob zum 
Austausch von Wissen und  wichtigen unternehmensinternen Ressourcen, zur 
Kommunikation oder  auch zur Kollaboration verschiedener Teams und damit zur 
Vernetzung der Belegschaft untereinander – ein Intranet kann, bei richtiger Um-
setzung, diverse Vorteile in einer Organisation etablieren (vgl. Däbritz et al. 2019: 
134-135). Dennoch wird  die Implementierung solcher Plattformen oftmals nicht 
den Erwartungen der Mitarbeiter*innen gerecht. So verwenden laut einer Studie 
von Happeo nur 13 % der Fachkräfte das Intranet täglich, während 31 % es über-
haupt nicht nutzen (vgl. happeo 2023). Noch alarmierender ist die Erkenntnis, 
dass bis zu 90 % aller Intranets bereits in den ersten 3 Jahre so viele Nutzende 
verlieren, dass sie ineffektiv in der Erfüllung ihres eigentlichen Auftrags werden. 
(vgl. Simpplr 2019). Das hat eine ineffiziente Kommunikation, verpasste Chan-
cen zur Entwicklung und Vernetzung und generell ein verringertes Engagement 
der Mitarbeiter*innen zur Folge. 
Die Ursachen für die geringe Nutzung sind vielschichtig: Häufig spielen fehlende 
Motivation zum aktiven Auseinandersetzen mit der Plattform und ein Nichterken-
nen des Sinns der Intranetanwendung unter der Belegschaft eine tragende Rolle 
(vgl. Workvivo 2022). So werden sie häufig als veraltet, unübersichtlich und sinn-
los wahrgenommen (vgl. Simpplr 2019). Dies liegt oftmals an einem fehlgeschla-
genen Implementierungsprozess: Unternehmen haben in diesen Fällen häufig 
versäumt, ihr Intranet benutzerfreundlich zu gestalten. Die Probleme fangen 
bereits bei einer fehlenden oder unzureichenden Analyse der Bedürfnisse der 
Fachkräfte an. Langfristig kann dies die Unternehmenskultur und den internen 
Wissensfluss negativ beeinflussen, da eine Motivation der Belegschaft in Bezug 
auf die Intranetnutzung fehlt. 
Es muss also nach innovativen Ansätzen gesucht werden, um diese Heraus-
forderungen zu bewältigen und die Nutzung des Intranets zu fördern. Der Ein-
satz von Gamification stellt eine vielversprechende Möglichkeit dafür dar. Die-
se bezeichnet den Einsatz spielerischer Elemente in einem nicht-spielerischen 
Kontext. Dabei wird das Ziel verfolgt, das Nutzererlebnis attraktiver zu gestalten 
und die Motivation der Nutzenden zu steigern (vgl. Deterding et al. 2011a: 9). 
Grundlegende psychologische Muster werden angesprochen, welche Menschen 
als Basis ihrer Sozialisation und des Kompetenzerwerbs schon im Kindesalter 
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ausgebildet haben. Dies ermöglicht eine hohe Effektivität der Gestaltungsmuster 
über eine breite Zielgruppe. In anderen Bereichen, wie der Bildung oder dem 
E-Commerce konnte bereits gezeigt werden, dass Gamification durchaus einen 
positiven Einfluss auf die Zielgruppe haben kann und das Engagement der Nut-
zenden signifikant erhöht (vgl. Hamari et al. 2014). Der Einsatz von Gamification 
im Berufskontext ist bisher nur in einem sehr geringem Ausmaß zu beobachten. 
Offen bleibt bisher, wie sich diese positiven Effekte von Gamification auf den 
Kontext eines Intranets übertragen lassen. 
Inwiefern können Gamification-Elemente in Intranetanwendungen die Motivation 
beeinflussen, das Intranet zu nutzen? Diese Frage steht im Zentrum der vor-
liegenden Arbeit. Dabei wird die Hypothese aufgestellt, dass Expertinnen und 
Experten die Integration von gamifizierten Elementen in einem Intranet als viel-
versprechendes Mittel wahrnehmen, um das Engagement der Mitarbeiter*innen 
zu steigern und die Effizienz der internen Kommunikation zu verbessern. 

1.2 Zielsetzung

Das zentrale Ziel der Arbeit ist, zu untersuchen, ob durch die Implementierung 
von Gamification in Intranetanwendungen die Motivation unter den Mitarbeite*in-
nen erhöht werden kann, diese regelmäßig zu nutzen. Dafür ist es zunächst 
wichtig herauszufinden, welche Gründe es für eine unzureichende Nutzung von 
Intranetlösungen gibt, um anschließend mit Gamification gegenzusteuern. Dabei 
wird ein umfassender Ansatz verfolgt, indem zu Beginn theoretische Grundla-
gen zu den Themen Intranet und Gamification dargelegt werden. Darauf auf-
bauend wird ein Konzept für ein gamifiziertes Intranet, basierend auf gängigen 
Methoden des menschenzentrierten Gestaltungsprozesses von Oberflächen, er-
stellt. Zielgruppe werden dabei konkret Stakeholder im Gesundheitswesen sein. 
Dieses Konzept wird anschließend prototypisch umgesetzt und im Rahmen von 
Expert*inneninterviews hinsichtlich seiner Praktikabilität und Relevanz bewertet. 
Damit soll die Arbeit nicht nur analysieren, ob es Sinn macht, Game-Elemente 
in Intranets zu integrieren, sondern es sollen auch konkrete Ansätze und Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden.
Es wird untersucht, welche spielerischen Elemente, wie beispielsweise Punkte-
systeme, Abzeichen, Fortschrittsbalken und Herausforderungen integriert wer-
den können und welche verschiedenen Auswirkungen diese haben, ohne den 
professionellen Kontext der Plattform zu beeinträchtigen. Zudem wird näher ana-
lysiert, welche potenziellen Probleme bei der Implementierung von Gamification 
auftreten können und welche Faktoren den Erfolg negativ beeinflussen. Mittels 
qualitativer Inhaltsanalyse werden aus den Expert*inneninterviews Daten erho-
ben, die es ermöglichen, die aufgestellte Hypothese zu überprüfen. 
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1.3 Aufbau der Arbeit 

Als erstes beschäftigt sich diese Arbeit mit den theoretischen Grundlagen, die 
für die weiteren Schritte unerlässlich sind. Beginnend mit dem Thema Intranet im 
Kapitel 2.1 wird näher auf die Entwicklung des modernen Intranets und dessen 
frühere Formen eingegangen. Es folgt die Definition dessen, was ein moder-
nes Intranet ausmacht. Im Anschluss steht die komplexe Bedeutung von Intra-
netanwendungen im Fokus, bevor auf Grundlage dieser Anforderungen an ein 
modernes Intranet festgehalten werden, die befolgt werden müssen, um hohe 
Nutzerzahlen der Zielgruppe zu generieren. Zuletzt werden Gründe zusammen-
gefasst, die in den meisten Fällen für eine schwindende Nutzung der Intranet-
anwendungen sorgen. 
Der zweite wichtige theoretische Themenbereich ist Gamification im Kapitel 2.2. 
Auch in diesem Komplex werden Definitionsansätze festgehalten. Anschließend 
werden Theorien und Konzepte dargestellt, die unter anderem auf psychologi-
sche Hintergründe eingehen. Essenziell beim Thema Gamification sind Game-
Elemente, auf welche ebenso näher eingegangen wird, bevor Chancen und He-
rausforderungen des Instruments dargelegt werden. 
Kapitel 2.3 führt die beiden Themenkomplexe zusammen. Dabei wird noch ein-
mal näher analysiert, inwiefern Gamification es vermag, an die Motivation der 
Mitarbeiter*innen anzuknüpfen, bevor auf die empirische Lage zum Thema Ga-
mification und Steigerung des Engagements eingegangen wird. 
Im Anschluss an diese theoretischen Grundlagen beschäftigt sich die Arbeit mit 
der zugrunde liegenden Methodik für den folgenden praktischen Teil und der da-
rauf aufbauenden Datenerhebung durch die Interviews. Da die Konzeption des 
gamifizierten Intranets modellbasiert erfolgt, werden im Kapitel 3 zum einen das 
5-Stufen-Modell der User Experience von Jesse James Garrett und zum anderen 
das Octalysis-Framework von Yu-Kai Chou erklärt. Außerdem wird auf das Vor-
gehen in den Expert*inneninteviews eingegangen und darauf, was diese als Ins-
trument zur Datenerhebung auszeichnen. Die Auswertung der Expert*inneninter-
views erfolgt nach Mayrings qualitativer Inhaltsanalyse. Auch das grundlegende 
methodische Vorgehen dieser wird dort erläutert. 
Das vierte Kapitel stellt den praktischen Teil dieser Arbeit dar: Die Konzeption ei-
nes gamifizierten Intranets für ein Klinikum. Auf Basis der beiden zuvor erklärten 
Modelle ergibt sich die Struktur des praktischen Teils. Es wird sich grundlegend 
an Garretts 5-Stufen-Modell orientiert, während Aspekte des Octalysis-Frame-
works hinzugefügt werden. Die Konzeption des Intranets ist demnach klassisch 
in Garretts Ebenen Strategy, Scope, Structure, Skeleton und Surface unterteilt. 
Alle relevanten Aspekte sind in den Teilschritten enthalten und werden an pas-
senden Stellen um Einflüsse, die sich aus dem Octalysis-Framework ergeben 
haben, bereichert. Auch praktische Ergebnisse in Form von Mockups werden in 
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diesem Teil der Arbeit präsentiert. 
Kapitel 5 thematisiert die Expert*inneninterviews. Dabei wird näher auf das Sam-
pling, also die Auswahl der Expert*innen, die Konstruktion des Interview-Leitfa-
dens und die Durchführung der Interviews eingegangen. 
Im Kapitel 6 der Masterarbeit wird das erhobene Material mittels qualitativer In-
haltsanalyse ausgewertet. Dabei werden die im Methodik-Teil beschriebenen 
Schritte befolgt. 
Die zentralen Ergebnisse der Expert*inneninterviews werden in Kapitel 7 darge-
legt und auch kritisch anhand zuvor beschriebener Gütekriterien reflektiert.
Kapitel 8 stellt den Diskussionsteil dieser Masterarbeit dar. Dieser ist in die in-
haltliche und methodische Diskussion unterteilt. Inhaltlich werden die erhobenen 
Ergebnisse in einen Zusammenhang mit bisher bekannten theoretischen Er-
kenntnissen gesetzt. Sie werden interpretiert und eingeordnet. Im methodischen 
Diskussionsteil wird die gewählte Forschungsmethode kritisch reflektiert. 
Den Schlussteil stellt Kapitel 9 dar. Die Hypothesen werden dabei überprüft und 
ein Fazit zur Forschungsfrage gezogen. Es werden wesentliche Ergebnisse zu-
sammengefasst und ein Forschungsausblick gegeben. 
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2.1 Das moderne Intranet 

Eine der wichtigsten Grundlagen für die Funktionalität von Organisationen, seien 
es Familie, Partnerschaft oder größere Verbände im ökonomischen, militärischen 
oder akademischen Bereich, ist die effektive Kommunikation in Netzwerken.
Besonders auf ökonomischer Ebene bietet die effizientere Kommunika-
tion innerhalb von Organisationen signifikante Wettbewerbsvorteile gegen-
über jenen Konkurrenten, die (noch) nicht über diese verfügen. So lässt 
sich in der intraorganisationalen Kommunikation ein eindeutiger Trend 
zu engerer Vernetzung, dem Abbau von Kommunikationsbarrieren und 
dem Eröffnen neuer interaktiver Ebenen des Austausches beobachten.  
In den Zeiten vor dem Aufkommen des Internets und der digitalen Datenverarbei-
tung war es noch nötig, wichtige Dokumente und Nachrichten mittels einer Haus-
post oder eines aufwendigen Rohrpostsystems innerhalb einer Organisation aus-
zutauschen oder mittels eines Kuriers an andere Standorte zu schicken. Heute 
geschieht dies größtenteils über digitale Technologien, wie E-Mail oder das Intra-
net. Vor allem in einer zunehmend digitalen und damit auch vernetzten Arbeits-
welt gewinnen Intranetanwendungen an Relevanz (vgl. Däbritz et al. 2019: 134-
135). Die Entwicklung des Intranets ist eng mit der Geschichte des Internets ab 
1995 verknüpft. Technologien wie HTML und FTP fanden ihren Weg in universitä-
re Kreise und gelangten auch in den Blick größerer Dienstleistungsunternehmen, 
oft ohne offiziellen Auftrag der Führungsebene. Diese neuen Technologien in tra-
ditionelle Unternehmensstrukturen zu integrieren, stellte eine Herausforderung 
dar. Frühe Intranetanwendungen, die von engagierten Mitarbeiter*innen entwi-
ckelt wurden, waren infolgedessen sehr schlicht (Neuer et al. 2015:12). Sie dien-
ten vor allem als Informationssammlung für Mitarbeiter*innen, die hauptsächlich 
als Leser*innen fungierten (vgl. Däbritz et al. 2019: 134-135). Die Anwendungen 
bestanden zu dieser Zeit meist aus einer einzigen Willkommensseite mit we-
sentlichen, grundlegenden Unternehmensinformationen  – ganz ohne interaktive 
Elemente (vgl. Mühsig o.D.). 
Mit dem zunehmenden Einsatz von Intranets wuchsen auch die Anforderungen. 
Ab 1997 entstanden die ersten Content Management Systeme, die komplexere 
Inhaltsstrukturen erzeugen und verwalten konnten. Bilder, Animationen und Au-
dios fanden ihren Weg in die Anwendungen, der Fokus blieb allerdings grund-
sätzlich auf textbasierten Inhalten. Anfang der 2000er Jahre wurden Intranets 
interaktiver: Einfache Formulare ermöglichten es, Nutzereingaben entgegenzu-
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nehmen und zu verarbeiten (vgl. Meier et al. 2015: 12). Intranets entwickelten 
sich zu Mitarbeiter*innenportalen, in welche Services aus anderen Anwendun-
gen, wie etwa dem Personalsystem, integriert wurden. Dadurch wurde es mög-
lich, dass Mitarbeiter*innen diverse Prozesse des Arbeitsalltags eigenständig im 
Intranet abwickeln konnten, auch wenn dies zunächst nur in einem sehr gerin-
gem Ausmaß möglich war (vgl. Mühsig o.D.).
Mit der Zeit erkannte man das Potenzial des Intranets, über Abteilungsgrenzen 
hinweg zusammenzuarbeiten. Es wurde mit Integrationsframeworks experimen-
tiert, die personalisierte Funktionen und den Zugriff auf verschiedene Prozesse 
und Inhalte ermöglichten. Die Bezeichnung „Mitarbeiterportal“ wurde zunehmend 
geläufiger. Zwischen 2000 und 2002 kam ein erster Intranethype auf: Die Techno-
logien wurden ausgereifter, heutige Ansätze von Funktionalitäten standen nach 
und nach zur Verfügung. Erste Beispiele von Intranets als Arbeitsinstrumente 
wurden publik (vgl. Meier et al. 2015:13). 
Um 2010 entstand dann das Konzept des Social Intranets, welches Konzepte 
und Kommunikationsmuster der großen sozialen Netzwerke im Internet aufgreift 
und im Kontext des Intranets implementiert. Demnach wurden weitere interaktive 
Elemente, wie Kommentare und Bewertungssysteme, integriert. Die digitale Zu-
sammenarbeit wurde zunehmend zu einer wichtigen Anforderung im Arbeitsle-
ben. Das Social Intranet ermöglichte es, im Vergleich zu früheren Intranetformen 
alle Anwendungsfälle abzudecken, und bietet Unternehmen auch heute noch 
einen großen Mehrwert als digitaler Arbeitsplatz (vgl. Mühsig o. D.). Es schafft 
neue Kommunikations- und Informationskanäle, kann Hürden abbauen und eine 
größere Sichtbarkeit von Mitarbeiter*innen ermöglichen, die sich nun auf viel-
fältige Weise in Unternehmensprozesse einbringen können. Jede*r Angestellte 
kann Wissensträger*in sein und entsprechende Expertise zu diversen Themen 
präsentieren. Damit einhergehend spielen im Social Intranet vor allem die Be-
dürfnisse der Nutzer*innen eine zentrale Rolle (vgl. Koch et al. 2012: 150 - 151). 
Die soziale Kontrolle ersetzt zunehmend die formelle Kontrolle durch Vorgesetz-
te. Intranetanwendungen gelten heute als die einfachste Plattform zur Stärkung 
der persönlichen Reputation, da die Mitarbeiter*innen anhand ihrer Expertise und 
Beiträge öffentlich gemessen werden können. Sie überlegen daher in der Regel 
gründlich, was sie veröffentlichen und wie sie miteinander kommunizieren. Gute 
Ideen und Engagement können leichter erkannt und belohnt werden (vgl. Semle 
2012: 180). 
Trotz all dieser Vorteile haben viele Organisationen und Unternehmen die Poten-
ziale von Intranets bis heute nicht nachhaltig genutzt. Gründe dafür sind häufig 
flache Hierarchien und eine mangelhafte Herangehensweise an die Implementie-
rung von Intranetprojekten (vgl. Macromedia 2019). 
In diesem Kapitel werden das moderne Intranet und seine Vorteile genauer un-
tersucht. Unter dem Begriff modernes Intranet wird im Rahmen dieser Arbeit das 
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Social Intranet verstanden. Zunächst werden grundlegende Ansätze zur Defi-
nition moderner Intranetanwendungen dargestellt, bevor die Bedeutung dieser 
Systeme näher erläutert wird. Anschließend werden mögliche Inhalte, Anforde-
rungen und häufige Gründe für das Scheitern der Einführung von Intranets in 
Unternehmen dargestellt.

2.1.1 Definition Intranet 

Nach Jacko et al. (2002) sind Intranetlösungen grundsätzlich Informationssys-
teme, die Organisationen dabei unterstützen, Informationen zu erhalten, zu ver-
breiten, zu archivieren und zu interpretieren. Basierend auf Internettechnologien 
werden sie innerhalb einer Organisation vor allem für den Datenaustausch ge-
nutzt. Der Zugang zu diesen Netzwerken ist auf die Mitglieder der jeweiligen 
Organisation beschränkt und somit nicht öffentlich zugänglich (vgl. Däbritz et al. 
2019: 135). 
Obwohl Intranets häufig in Verbindung mit dem Internet genutzt werden, sind 
sie nicht auf dieses angewiesen, um zu funktionieren. Es handelt sich also um 
ein geschlossenes System, das auf einer eigenen Netzwerkinfrastruktur basiert. 
Intranets sind demnach ideal für Organisationen, die ihre Daten sicher und ver-
traulich halten wollen (vgl. Harris 2023). 
Die Funktionen der Intranetanwendungen werden flexibel an die verschiedenen 
Bedürfnisse und Anforderungen der Organisationen angepasst, die es nutzen. 
Verschiedene Inhaltsformen und Funktionalitäten lassen sich dabei je nach den 
Zielen und Anforderungen integrieren (vgl. Meier et al. 2015: V). Zu den häu-
figsten Funktionen und Inhalten zählen Wikis, leistungsfähige Suchfunktionen 
sowie Tools für soziale Netzwerke und das Aufgabenmanagement, die es den 
verschiedenen Teams erleichtern, miteinander zu kommunizieren und zusam-
menzuarbeiten (vgl. Harris 2023). 
Im modernen Intranet, dem sogenannten Social Intranet, steht vor allem die För-
derung des Kontakts zwischen den Organisationsmitgliedern im Fokus (vgl. Dä-
britz et al. 2019: 135). So sind Intranetanwendungen besonders dort sinnvoll, 
wo viele Menschen miteinander arbeiten und kommunizieren müssen, jedoch 
räumlich voneinander getrennt sind. Beispielhaft dafür sind große Unternehmen, 
in denen das Intranet allen Mitarbeiter*innen zur Verfügung steht, obwohl diese 
über mehrere Abteilungen oder sogar Standorte verteilt sind. Intranets sind in 
dem Sinne ein digitales Eingangstor in das Unternehmen und bieten den Nutzen-
den einen schnellen und übersichtlichen Zugang zu allen wichtigen Informatio-
nen und Ressourcen (vgl. Mühsig o.D.). 
Im Vergleich zu älteren Intranetformen bietet das moderne Intranet eine benut-
zerfreundlichere Oberfläche sowie verbesserte Sicherheitsfunktionen (vgl. Harris 
2023). Es unterstützt nicht nur die interne Kommunikation, sondern auch das  
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Change- und Wissensmanagement, und fördert eine lebendige Feedbackkultur 
innerhalb der Organisation (vgl. Meier et al. 2015: V). Heutzutage sind Intranets 
häufig cloudbasiert, was den Mitarbeiter*innen auch von Mobilgeräten aus Zu-
gang zum Intranet ermöglicht. So können unternehmensinterne Dokumente und 
Ressourcen jederzeit über Smartphones abgerufen werden. Auch die Teilnahme 
an Diskussionen ist dadurch in Echtzeit möglich (vgl. Harris 2023). 
Ein wichtiger Aspekt ist die Abgrenzung der Begriffe Intranet und Extranet: Wäh-
rend das Intranet ausschließlich für alle Mitarbeiter*innen in einem Unternehmen 
zugänglich ist, ermöglicht das Extranet auch externen Partnern und Kunden den 
Zugang zu bestimmten Unternehmensressourcen (vgl. Mühsig o.D.). 

2.1.2 Bedeutung von Intranetanwendungen 

In unserem zunehmend digitalen Alltag gewinnt die Nutzung sozialer Netzwerke 
stetig an Bedeutung. Dies lässt sich vor allem in der wachsenden Nachfrage 
nach internen sozialen Medien in deutschen Unternehmen erkennen. Grundle-
gende Bedürfnisse und Anforderungen im Arbeitsumfeld verändern sich stetig, 
vor allem der Wunsch nach flacheren Hierarchien taucht zunehmend auf (vgl. 
Macromedia 2019).

Speziell was die Forderung nach flacheren Hierarchien betrifft, können wir sagen, dass sie 
immer lauter wird. Schon heute wünschen sich 45 Prozent der Befragten weniger starre 
Hierarchien. Und was auch auffällt: Obwohl zwei Drittel der Umfrageteilnehmer sagen, 
dass der Wissensaustausch in ihrem Unternehmen unterstützt wird, kommen nur bei 42 
Prozent auch agile Methoden zum Einsatz. Hier gibt es für Organisationen offensichtlich 
noch eine Menge zu tun. (vgl. Macromedia 2019)

Früher wurden persönliche und soziale Aspekte im Arbeitskontext weitestgehend 
ausgeblendet. Unternehmen agierten primär als Verwaltungseinheiten, in denen 
Marktanforderungen und Effizienz im Vordergrund standen, insbesondere in der 
produzierenden Industrie. Dieser Ansatz wird als „Old Social Economy“ bezeich-
net (vgl. Semle 2012: 178). Es wurde schnell klar, dass sich dieses Modell nicht 
auf alle Branchen übertragen ließ. Insbesondere in Beratungsagenturen und bei 
IT-Dienstleistern, wo die Mitarbeiter*innen als Wissensträger*innen das eigent-
liche Kapital darstellen, ist eine andere Struktur erforderlich. In dieser „New So-
cial Economy“ ist die Produktivität stark personenbezogen. Je exklusiver und 
wertvoller das Wissen der Mitarbeiter*innen ist, desto wichtiger ist es, dieses zu 
erschließen und zu teilen, um den Unternehmenserfolg zu sichern (vgl. Semle 
2012: 179). Will ein Unternehmen diesen Wissensschatz erschließen, muss eine 
Struktur zur Verfügung gestellt werden, die diese Wissensvermittlung fördert. Je 
vertiefter, verteilter und dynamischer die Informationen innerhalb der Belegschaft 
sind, desto erfolgversprechender ist die Zusammenarbeit im gesamten Netzwerk 
(vgl. ebd.). 
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Hier setzen Intranetanwendungen an. Studien lassen erkennen, dass das Po-
tenzial von Intranetanwendungen auch bei den Nutzer*innen immer klarer wird: 
Mittlerweile messen 35 % der Befragten einer Macromedia-Studie dem Intranet 
eine sehr große Rolle bei. 2016 waren bei der gleichen Umfrage nur 20 % der 
Befragten dieser Ansicht und 2013 nur 12 % (vgl. Macromedia 2019). 
Ein gut konzipiertes Intranet bringt in vier Bereichen wesentliche Vorteile. Diese 
sind Kommunikation, digitale Zusammenarbeit, persönliches Informationsma-
nagement und die Bildung interner Communities (vgl. Däbritz et al. 2019: 134-
135). Die meisten Unternehmen nutzen Intranets jedoch nach wie vor nur für 
grundlegende Aufgaben wie die Verbreitung von Neuigkeiten, das Bereitstellen 
von Informationen oder administrative Prozesse. Dabei bieten sie weit mehr Po-
tenzial und sollten auch auf die spezifischen Anforderungen des jeweiligen Unter-
nehmens zugeschnitten sein, das die Implementierung einer Intranetanwendung 
plant (vgl. Meier et al. 2015: 3). 
Eines der vielen Anwendungsgebiete von Intranetanwendungen ist die effektive 
Verwaltung von Kundenbeziehungen und -informationen. Unternehmen können 
Kundendaten wie Bestellungen, Kontaktinformationen und Feedback sicher spei-
chern und effizient weiterleiten (vgl. Harris 2023). 
Gleichzeitig unterstützt das Intranet den themenbezogenen Austausch auch in-
tern zwischen den verschiedenen Mitarbeiter*innen, wodurch eine stärkere Ver-
netzung innerhalb des Unternehmens gefördert wird (vgl. Däbritz et al. 2019: 
134-135). Durch jenen Austausch durchläuft das Wissen des Einzelnen eine Art 
Veredlungsprozess. Das bedeutet, dass die gute Vernetzung ein Durchlaufen 
mehrerer Feedbackprozesse zur Folge hat, welche die vielen Einzelperspektiven 
der Mitarbeiter*innen im Dialog miteinander permanent verteilen, verarbeiten, 
korrigieren und wiederum mit neuen Ideen und Ansätzen anreichern. Das Wissen 
wird also, je öfter es kommentiert, diskutiert und weiterentwickelt wird, sozialisiert 
und geht Stück für Stück in den Besitz des Netzwerks über. Die Grundlage dafür 
ist möglichst hohe Transparenz und Offenheit aller Beteiligten für neue Ideen und 
Prozesse (vgl. Semle 2012: 179-180). Das entstandene, veredelte Wissen ist viel 
reichhaltiger und effizienter, als jede Datenbank in einem Unternehmen es je sein 
könnte. 
Intranets sind infolgedessen wichtige Werkzeuge für das Wissensmanagement. 
Sie bieten eine zentrale Plattform, auf der Richtlinien, Verfahren und Best Prac-
tices gespeichert und weitergegeben werden können. Dies trägt zur Sicherung 
und Weitergabe von Wissen innerhalb der Organisation bei (vgl. Harris 2023).  
Gute Gedankengänge und Vorschläge können durch die Intranetanwendung 
schnell erkannt werden. Das erleichtert die Wertschätzung von Mitarbeiter*innen 
und die Belohnung ihrer Leistungen. Diese Umstände tragen zu einer positiven 
Unternehmenskultur bei und motivieren die Belegschaft (vgl. ebd.).
Darüber hinaus erleichtern Intranets die Integration interner Ressourcen wie Un-



10

2. Theoretische Grundlagen  

ternehmensdatenbanken, Mitarbeiterverzeichnisse und gemeinsame Ordner. Ar-
beitsschritte im Projektmanagement und in der Personalverwaltung können da-
durch effizienter gestaltet werden: Personalabteilungen können beispielsweise 
Mitarbeiter*inneninformationen zentral organisieren und Prozesse wie Urlaubs-
anträge oder Leistungsbeurteilungen digital abwickeln, was die Effizienz und 
Transparenz interner Abläufe erheblich verbessert (vgl. ebd.).
Nichtsdestotrotz liegt der Fokus insgesamt auf der Verbindung zwischen den 
Mitarbeiter*innen als Individuen und dem Unternehmen als Ganzes. Besonders 
für große Unternehmen ist dies von enormer Bedeutung, da die Belegschaft oft 
über mehrere Standorte hinweg verteilt ist. Das Intranet spielt in diesem Fall 
eine Schlüsselrolle, indem es die Verbindung zwischen den Mitarbeiter*innen 
und dem Unternehmen stärkt. Es vereinfacht die Koordination von Projekten, die 
Verwaltung von Arbeitsabläufen sowie die fristgerechte Nachverfolgung von Auf-
gaben. Gleichzeitig sorgt es  aber auch für eine klare Top-Down-Kommunikation, 
die essenziell für Ankündigungen und Warnungen in einem Unternehmen ist (vgl. 
Harris 2023). Das Intranet schafft es also, diverse Prozesse in einem Unterneh-
men zu vereinfachen und langfristig die Produktivität der Mitarbeiter*innen zu 
steigern (vgl. Däbritz et al. 2019: 139). 
Besonders im Hinblick auf das Arbeiten aus dem Home-Office bietet das Intranet 
enorme Vorteile. Mitarbeiter*innen haben jederzeit sicheren Zugriff auf die erfor-
derlichen Ressourcen und Tools, was ein effektives Arbeiten von zu Hause aus  
auf sichere Weise ermöglicht. Gemeinsame Kalender erleichtern die Planung 
von Besprechungen und Veranstaltungen, während Umfragen genutzt werden 
können, um Feedback und Vorschläge zu erfassen (vgl. Harris 2023).
Obwohl der direkte Einfluss auf Umsatzsteigerungen oder Kostensenkungen 
schwer messbar ist, sind die positiven Effekte deutlich spürbar. Sie zeigen sich 
unter anderem in einer niedrigeren Fluktuation, besseren Entscheidungsprozes-
sen sowie einer erhöhten Innovationskraft. Auch der Ruf eines Unternehmens 
auf dem Arbeitsmarkt profitiert von der Nutzung moderner Intranetlösungen und 
-methoden (vgl. Meier et al. 2015: 27). Zudem verbessert sich die Employee 
Experience durch eine erfolgreich implementierte Intranetlösung. Der Begriff 
stammt aus den Human Resources und bedeutet Mitarbeitererfahrung. Er um-
fasst jegliche Erfahrungen und Erlebnisse, die ein Individuum in einem Unter-
nehmen sammelt. Vor allem die bestehende Unternehmenskultur hat direkte 
Einflüsse auf diese Erfahrung. Ein Intranet hilft, diese zu verbessern, indem es 
durch seine umfangreichen Effekte Mitarbeiter*innen ein positives Gefühl der 
Anerkennung, des Erfolgs und der gemeinsamen Zusammenarbeit vermittelt 
(vgl. Mühsig o.D.). Die positiven Effekte des Intranets können grundlegend in 
die drei Kategorien qualitativ, quantifizierbar und quantitativ unterteilt werden:  
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qualitativ quantifizierbar quantitativ

• bessere organisations-
übergreifende Zusammen-
arbeit
• mehr Innovation
• höhere organisatorische 
Beweglichkeit
• stärker vernetzte Mit-
arbeiter*innen
• mehr Austausch und ge-
meinsame Nutzung
• ...

• Mitarbeiterzufrieden-
heit
• Kundenzufriedenheit
• Zugang zu Informa-
tionen
• ...

• verminderte Kos-
ten 
• Erhöhung von 
Umsatz und Ein-
kommen 
• ...

2.1.3 Anforderungen an ein modernes Intranet

Die spezifischen Anforderungen des Intranets hängen grundlegend von den Zie-
len des Unternehmens ab und müssen im Vorfeld analysiert werden, um heraus-
zufinden, welche Art der Implementierung und welche Inhalte benötigt werden. 
Diese Ziele können dabei wirtschaftliche Zwecke, wie eine Steigerung der Effi-
zienz und Produktivität, eine Senkung der Kosten aber auch die Steigerung der 
Mitarbeitermotivation umfassen (vgl. Fuchs o.D.). 
Eine Usability-Studie der Mediengruppe Oberfranken, welche vor der Einführung 
einer neuen Intranetanwendung durchgeführt wurde, lieferte spannende Einbli-
cke in die Erwartungen von Mitarbeiter*innen an das neue Intranet. Sie ergab, 
dass allen voran die Informationen über andere Abteilungen von großer Rele-
vanz für die Nutzenden sind, weshalb diesen ein hoher Stellenwert zugeschrie-
ben werden sollte. Auch die Aktualität der Inhalte ist den Befragten besonders 
wichtig. Diese sollten demnach stets hinsichtlich ihrer Relevanz überprüft wer-
den. Zusammen mit einer klaren Struktur und hoher Nutzerfreundlichkeit bilden 
diese Aspekte die Haupterwartungen der Befragten an das Intranet (vgl. Mayer/
Hüsener 2018). 
Eine Studie von Macromedia hingegen fand heraus, dass sich 45 % der Befrag-
ten vor allem eine Kommunikation auf gleicher Hierarchieebene wünschen. Noch 
höher wurde der Wunsch nach einem offenen Umgangston bewertet, den 73 % 
der Befragten äußerten. Zudem sind klare Richtlinien wichtig, die nach Meinung 
von 62 % der Befragten die Nutzung des Intranets fördern. Befragt wurden dabei 
eine Auswahl deutscher Unternehmen (vgl. Macromedia 2019).
Im Bereich der Bildung wurde durch eine Online-Umfrage unter den Studieren-

Tabelle 1: Darstellung positiver Effekte nach Meier et al. 2015:28.
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den, Lehrenden und Beschäftigten aller Fachbereiche der Fachhochschule Dort-
mund herausgefunden, dass sich 83 % einen Schnellzugriff auf häufig besuchte 
Seiten, Anwendungen und Dokumente in ihrem Intranet wünschen. Auch das 
Bedürfnis nach einer Single Sign-On-Anmeldung, bei der nach einmaliger An-
meldung der Zugriff auf mehrere Anwendungen und Dienste ohne erneutes Ein-
loggen möglich ist, war mit 80 % stark ausgeprägt. Weitere Wünsche wie eine 
optimierte Suchfunktion, Aktualität des Contents, ein schlichtes und funktionales 
Design, Mehrsprachigkeit sowie der nahtlose Übergang zwischen Website und 
Intranet wurden genannt (vgl. Fachhochschule Dortmund 2022).
Die drei verschiedenen Studien verdeutlichen, wie stark die Bedürfnisse und An-
forderungen der Nutzer*innen abhängig von der Branche variieren, in die das 
Intranet implementiert werden soll. Dennoch lassen sich grundlegende Anforde-
rungen ableiten, die bei jeder Intranetlösung berücksichtigt werden sollten. Vor 
allem hinsichtlich der Mobiloptimierung und damit dem Zugriff auf die Intranet-
lösung von verschiedenen Geräten aus lässt sich eine Übereinstimmung fest-
stellen. Insbesondere bei großen Organisationen, in denen viele Menschen mit-
einander arbeiten und kommunizieren müssen, aber weit voneinander entfernt 
sind, ist dies wichtig. Mit dem Wunsch, das Intranet auch von privaten Geräten 
aus erreichbar zu machen, gehen neue technische Anforderungen bezüglich der 
Sicherheit einher (vgl. Mühsig o.D.). 
Auch der Wunsch nach Personalisierung der Anwendung und deren Inhalten ist 
nahezu immer präsent. Dadurch können bei der Zielgruppe Emotionen geweckt 
werden, die das Intranet zur digitalen Heimat der Nutzer*innen machen (vgl. 
Mühsig o.D.). Ein einfacher erster Schritt in diese Richtung ist die dynamische 
Anpassbarkeit der Startseite (vgl. Schumacher 2023). 
Unabhängig von der Branche sollten als grundlegende Anforderungen stets eine 
gute Usability und User Experience beachtet werden (vgl. Mayer/Hüsener 2018). 
Usability beschreibt dabei das Ausmaß, in dem ein Produkt von bestimmten 
Nutzer*innen in einem bestimmten Nutzungskontext verwendet werden kann, 
um Ziele effektiv, effizient und mit Zufriedenheit zu erreichen (vgl. Beier/Gizycki 
2002: 2). Eine gute User Experience hingegen umfasst ein angenehmes und 
konsistentes Nutzererlebnis, das sich positiv auf die Wahrnehmung des Produkts 
auswirkt (vgl. Lexware 2024).
Dahingehend folgt das Intranet also den gleichen Regeln wie die bei der Ge-
staltung einer Website. Nach Hahn (2015) sind dafür vier Punkte besonders es-
senziell: das zugrunde liegende Konzept sowie die darauf aufbauenden Säulen 
Inhalte, Design und Technik. Die Säule der Inhalte stellt sicher, dass die Erwar-
tungen der Nutzer*innen an die Seite erfüllt werden, weshalb es von großer Rele-
vanz ist zu wissen, was guten Content für die Nutzer*innen ausmacht (vgl. Hahn 
2015: 27). Das Webdesign sollte neben dem Corporate Design des Unterneh-
mens (Logo, spezifische Farben und Schriftarten) auch eine eindeutig visuelle 
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Hierarchie und Navigationsstruktur aufweisen (vgl. Hahn ebd.). Der Aufbau sollte 
dabei an typischen Standards orientiert sein (vgl. Meier et al. 2015: 41). Tech-
nisch sollte die Anwendung von möglichst vielen Anwender*innen auf möglichst 
vielen verschiedenen Geräten einwandfrei nutzbar sein und eine schnelle Lade-
zeit haben. Ebenso spielt die Ästhetik eine wichtige Rolle. Ein vierter, mittlerweile 
etablierter Aspekt ist das responsive Webdesign, das sicherstellt, dass die Seite 
auf einer größtmöglichen Vielzahl von Geräten mit variablen Eigenschaften wie 
Bildschirmgröße, Auflösung und verfügbare Eingabegeräte eine gute Bedienbar-
keit aufweist (vgl. Hahn 2015: 27). 
Der letzte Aspekt steht im Zusammenhang mit der immer größer werdenden 
Forderung und auch gesetzlichen stärker werdenden Bestimmungen zur Bar-
rierefreiheit (vgl. Däbritz et al. 2019: 139). Dies beinhaltet eine Fokussierung auf 
das Wesentliche und den Verzicht auf ablenkende Elemente, die den Nutzenden 
beim Erreichen der entsprechenden Ziele in der Anwendung behindern könn-
ten. Barrierefreiheit umfasst auch verschiedene Eingabe- und Ausgabemöglich-
keiten, welche individualisiert anpassbar sein sollten, um divers ausgeprägte 
Arbeitsweisen zu berücksichtigen. „Barrieren sind beispielsweise unzureichende 
Farbkontraste oder die Unmöglichkeit, eine Website ohne Maus – also mit der 
Tastatur – navigieren zu können.“ (Barrierefreiheit Dienstekonsolidierung o.D.). 
Fehler sollten keine schwerwiegenden Folgen haben und ohne Umstände leicht 
korrigierbar sein (vgl.Meier et al. 2015: 41). Es ist wichtig, den Nutzenden bei 
Fehlern oder nach Aufgabenschritten entsprechende Rückmeldungen, Hilfetexte 
oder Tooltipps zu geben. Grundlegend soll das Intranet durch jede Benutzung 
besser bedient werden können, um den Lernprozess der Nutzer*innen zu unter-
stützen (vgl. Meier et al. 2015: 40).
Auch wenn diese Punkte einen groben, allgemeinen Überblick über Anforderun-
gen an ein Intranet geben, sollte vor jeder Implementierung eine umfassende 
Analyse durchgeführt werden. Erfolgsfaktoren bei der Einführung eines Intranets 
sind grundsätzlich eine gute Einführungsstrategie sowie die Unterstützung durch 
das Management. Die Fachkräfte sollten im Vorfeld geschult werden und wichti-
ge Informationen in Form von Social Software Guidelines zusammengefasst be-
kommen. Der Nutzen des Intranets muss für die Mitarbeiter*innen klar ersichtlich 
sein (vgl. Koch et al. 2012: 162). Letztlich stehen die Mitarbeiter*innen und ihre 
Bedürfnisse im Mittelpunkt wodurch nur auf diese Weise eine maximale Rele-
vanz des Intranets als zentraler Kommunikationskanal geschaffen werden kann 
(vgl. Mühsig o.D.). 
Zu Beginn eruierte Anforderungen können sich auch nach der Implementierung 
der Intranetanwendung ändern. Das bedeutet: Steuerung statt Planung. Solche 
Projekte verlangen dynamische soziale Kräfte wie Motivation, Engagement und 
Pioniergeist der Belegschaft. Diese lassen sich nicht mathematisch planen und 
erfordern kontinuierliches Monitoring, Selbstreflexion und die Bereitschaft, neue 
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Wege zu gehen. Eine Umstellung von statischer auf dynamische Planung ist 
dabei notwendig (vgl. Semle 2012: 181). Eine Intranetlösung erfordert Selbst-
erneuerung, denn die verantwortlichen Teams werden vor diverse Herausforde-
rungen gestellt: Es ist komplex und mehrdimensional, verbindet Technologie und 
Organisationsstrukturen mit dem Faktor Mensch. Der Erfolg der Anwendung ist 
dabei abhängig von deren Zusammenspiel (vgl. Semle 2012: 180). Eine mehr-
stufige Kommunikations- und Vernetzungskampagne ist entscheidend, um die 
Energie der Mitarbeiter*innen zu entfesseln (vgl. Semle 2012: 189).

2.1.4 Inhalte in Intranetanwendungen

Wie in Kapitel 2.1.3 bereits schon näher erläutert, sollten die Inhalte der Anwen-
dungen stets an die Bedürfnisse des spezifischen Unternehmens und seiner Be-
legschaft angepasst sein. So gibt es heutzutage eine Vielzahl von Funktionen 
und Inhaltsformen, die in die Anwendungen implementiert werden können. Diese 
sollten im Vorfeld durch eine umfangreiche Bedarfsanalyse festgelegt werden 
(vgl. Schumacher 2023). Darauf basierend können im Anschluss konkrete Inhalte 
für das Intranet zusammengestellt werden. Je bedeutsamer das Intranet für die 
Mitarbeiter*innen wird, desto umfangreicher sollten dessen Inhalte und Funktio-
nen werden, um die Stellung eines digitalen Arbeitsplatzes für das Unternehmen 
einnehmen zu können (vgl. Fuchs o.D.).
Die Inhalte eines Intranets können folgendermaßen kategorisiert werden: Funk-
tionen, um Informationen zu teilen, soziale Bereiche und persönliche Inhalte (vgl. 
Däbritz et al. 2019: 137). Zu den Funktionen, um Informationen zu teilen, zählen 
beispielsweise Wikis. Diese sind öffentlich und enthalten allgemeine Informatio-
nen zum Unternehmen, zu IT-Technologien im Unternehmen, Anwenderdoku-
mentationen, Projektsteckbriefen und Regelwerken (vgl. Koch et al. 2012: 155). 
Wikis fungieren als Bibliotheken, Themensammlungen oder Dokumentationsab-
lagen (vgl. Meier et al. 2015: 93). Ein weiteres häufiges Format im Intranet sind 
Blogs, die im Gegensatz zu Wikis eher als eine Art Tagebuch für die Fachkräfte 
dienen. Beiträge werden dabei von einer oder mehreren Personen zu verschie-
densten Themen erstellt (vgl. ebd.). Während in früheren Intranetformen textliche 
Inhalte dominierten, bieten moderne Intranetlösungen die Möglichkeit, auch mul-
timediale Inhalte wie Videos, Audios, Bilder und Infografiken einzubinden (vgl. 
Meier et al. 2015: 77). Weitere Formen des Informationsaustauschs sind schwar-
ze Bretter, auf denen Mitarbeiter*innen verschiedenste Anzeigen veröffentlichen 
können oder ein aktueller Kantinenspeiseplan den Mitarbeiter*innen zugänglich 
gemacht wird (vgl. Koch et al. 2012: 155).
Wissen wird häufig auch in Form von Neuigkeiten innerhalb des Unternehmens 
verteilt. Die Neuigkeiten-Funktion wird oft als Herzstück einer Intranetanwendung 
betrachtet, da sie es ermöglicht, besonders wichtige Informationen gezielt zu ver-
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breiten. Von großer Relevanz bezüglich der Neuigkeiten ist es, dass diese für 
das einzelne Individuum einen Mehrwert bringen. Dies passiert nur, wenn diese 
vom Individuum als wichtig empfunden werden. Dieses Problem lässt sich durch 
eine Personalisierung und Priorisierung der Neuigkeiten lösen. Einer Personali-
sierung kann beispielsweise auf Basis von Rollen erfolgen, die den Nutzer*innen 
zugewiesen werden oder die sie sich selbst geben können (vgl. Meier et al. 2015: 
75 -76). 
Eine zentrale Funktion, die in keiner Intranetlösung fehlen sollte, ist eine leis-
tungsstarke Suchfunktion. Studien zeigen, dass Mitarbeiter*innen im Schnitt eine 
halbe bis zwei Stunden pro Tag mit der Suche nach Informationen verbringen. 
Neue Maßstäbe dahingehend wurden vor allem durch Google gesetzt, was die 
Erwartungen an die Suchfunktion betrifft (vgl. Meier et al. 2015: 58). Diese ist 
demnach entscheidend für die Navigation in der Anwendung und das schnelle 
Auffinden von Informationen (vgl. Fuchs o.D.). 
Im sozialen Bereich eines Intranets lassen sich Funktionen wie Diskussionsforen 
einordnen, die auf den Meinungs- und Wissensaustausch der Belegschaft aus-
gerichtet sind (vgl. Meier et al. 2015: 93). In Diskussionsforen ist das Hinterlas-
sen von Kommentaren zum Austausch untereinander möglich (vgl. Meier et al. 
2015: 100). Weitere Werkzeuge für Teamzusammenarbeit sind Chaträume, die 
Kommunikation in Echtzeit und Instant Messaging ermöglichen (vgl. Meier et al. 
2015: 101). Auch gemeinsame Kalender für Gruppen von Mitarbeiter*innen (vgl. 
Fuchs o.D.) und Projektmanagement-Tools, wie das Zuweisen von Aufgaben di-
rekt auf der Intranetplattform erleichtern die Zusammenarbeit in einem Unter-
nehmen (vgl. Schumacher 2023). Das soziale Miteinander kann durch weitere 
Funktionen wie Fahrgemeinschafts-Tools oder das Streaming von Medieninhal-
ten, wie etwa Audios und Videos in Echtzeit, gestärkt werden (vgl. Fuchs o. D.).
Der persönliche Bereich im Intranet wird durch das individuelle Profil der Fach-
kräfte repräsentiert. Dieses kann je nach Bedarf mit Informationen gefüllt werden 
und beinhaltet Möglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Relevante Informationen 
umfassen beispielsweise frühere Projekte und Erfahrungen, wodurch Mitarbei-
ter*innen sich als Expert*innen in bestimmten Bereichen positionieren können. 
So entsteht ein internes Netzwerk, das den Wissensaustausch im Unternehmen 
fördert (vgl. Däbritz et al. 2019: 137). 
Eine besonders aktuelle Funktion, die als Schnittstelle aller drei Bereiche ver-
standen werden kann, ist die Implementierung von Chatbots in die Intranetlö-
sung. Chatbots können dabei helfen, Informationen zu finden oder gezielt auf 
bestimmte Gruppen und Mitarbeiter*innen aufmerksam zu machen (vgl. Fuchs 
o. D.).
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2.1.5 Ursachen für geringe Intranetnutzung

Studien zeigen, dass 90 % aller Intranets bereits scheitern, bevor sie drei Jahre 
im Einsatz sind (vgl. Simpplr 2019). Obwohl 72 % aller Firmen intern sozia-
le Technologien wie das Intranet nutzen, entfalten nur wenige davon ihr volles 
Potenzial. Lediglich 13 % der Arbeitnehmer*innen benutzen das Portal täglich, 
während 31 % es gar nicht benutzen (vgl. happeo 2023). Doch was sind Ursa-
chen dafür? 
Die Hauptursachen lassen sich auf ein fehlendes Verständnis der spezifischen 
Anforderungen, wie in Kapitel 2.1.3 beschrieben, zurückführen. Darüber hinaus 
können die Gründe für das Scheitern in prozessbezogene und featurebezogene 
Ursachen unterteilt werden (vgl. Simpplr 2019).
Prozessbezogene Gründe können bereits vor der eigentlichen Implementierung 
der Software auftreten. Oftmals scheitert es bereits zu Beginn an der erfolg-
reichen Einrichtung am Arbeitsplatz. Viele Teams nutzen nur einen Bruchteil 
aller möglichen Funktionen, da beim Einführungsprozess nicht genügend Zeit 
zur Einarbeitung in das Programm eingeplant wurde.  Eine mangelhafte Unter-
nehmenskommunikation und Analyse der Bedürfnisse kann langfristig demoti-
vieren und eine effektive Nutzung des Intranets verhindern. Wichtig ist auch, 
dass relevante Informationen, wie die Einführung eines Intranets, direkt durch 
interne Kanäle kommuniziert werden und die Belegschaft diese nicht durch ex-
terne Umstände erfährt (vgl. Däbritz et al. 20119: 141). Ein fehlender Dialog zwi-
schen Führungskräften und Mitarbeiter*innen kann zu Vertrauensbrüchen und 
Gerüchten führen (vgl. Hillmann 2017: 33 - 34). Laut einer Studie von Workvivo 
verspüren 57 % der Fachkräfte genau dieses Gefühl (vgl. Workvivo 2022). 
Ein weiterer Faktor ist das fehlende Engagement der Führungskräfte. Wenn die-
se nicht aktiv auf Kommentare und Fragen reagieren, schwindet das Vertrauen 
in das System (vgl. Hillmann 2017). Oftmals wird die digitale Kommunikation 
demzufolge auch durch zu starke hierarchische Einwirkungen gebremst. Die Be-
deutung und Nutzung von Intranets verläuft häufig nicht proportional zur Unter-
nehmensgröße. Interessanterweise ist die Intranetnutzung in mittelständischen 
Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen mit 31 % am höchsten. (vgl. Ma-
cromedia 2019).

Kleine und mittelständische Unternehmen sind, allein schon aufgrund ihrer strukturellen 
Organisation, oft etwas flexibler und können daher neue digitale Lösungen schneller ein-
führen. Dazu kommt, dass – anders als noch vor ein paar Jahren – moderne Plattformen 
für die interne Kommunikation und Zusammenarbeit deutlich kostengünstiger umzusetzen 
sind. (Marcomedia 2019)

Selbst wenn die Einführung eines Intranets zunächst erfolgreich verläuft, kann 
mangelnde Weiterentwicklung die Lösung langfristig ineffizient machen. Neue 

2. Theoretische Grundlagen  
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Geschäftsanforderungen müssen berücksichtigt und das Intranet stetig ange-
passt werden, um relevant zu bleiben (vgl. Simpplr 2019).
Zu den featurebezogenen Gründen zählen vor allem irrelevante und veraltete 
Inhalte (vgl. Simpplr 2019). Häufig bieten Intranets zu viele Informationen an, 
was die Belegschaft verwirrt, anstatt eine effektive Kommunikation und Wissens-
verbreitung zu fördern (vgl. happeo 2023). Ein individuelles Intraneterlebnis ist 
dadurch nicht für alle möglich, da die Anwendung für viele zu überladen wirkt.  
Laut der Workvivo-Studie nutzen 21 % der Befragten das Intranet nicht, weil es 
überladen und voller veralteter Inhalte ist (vgl. Workvivo 2022). 
Eine weitere Herausforderung besteht darin, dass es ohne klare Guidelines zur 
Strukturierung schwierig ist, eine übersichtliche und konsistente Organisation 
der Inhalte beizubehalten (vgl. Mühsig o. D.). Oft fehlt es auch an Motivation, 
Mitarbeiter*innen überhaupt dazu zu bewegen, Inhalte selbst zu erstellen (vgl. 
Däbritz et al. 2019: 139). Außerdem arbeiten Abteilungen laut einer Studie im Ge-
sundheitswesen oftmals isoliert, was zu mangelnder Transparenz und ineffizien-
tem Informationsaustausch führt. Dies liegt nicht zuletzt an veralteten, manuellen 
Prozessen zum Dokumentenaustausch sowie einer unzureichenden Wissens-
struktur und einer schlechten Suchfunktion (vgl. centricminds 2019).
Ein weiterer Faktor, der den Erfolg einer Intranetlösung laut derselben Studie 
beeinträchtigen kann, ist die fehlende Datensicherheit. Aufgrund fehlender Bud-
gets werden veraltete IT-Systeme beibehalten, was das Risiko von Datenlecks 
erhöht. Diese Unsicherheit hemmt die weitere Digitalisierung und fördert die 
Abwanderung von talentierten Mitarbeiter*innen, besonders in stark regulierten 
Branchen wie dem Gesundheitswesen (vgl. ebd.). Digitale Zusammenarbeit im 
Intranet verlangt hinsichtlich der Inhalte meist höhere Sicherheitsanforderungen, 
was die Inhalte angeht. Dokumente enthalten oft vertrauliche Informationen. Eine 
Herausforderung ist auch die mobile Verfügbarkeit des Intranets (vgl. Mühsig 
o.D.). Mobile Versionen bieten demnach oft eine schlechtere Nutzererfahrung 
(vgl. Richter 2020). 
Schließlich leiden viele Intranets unter einer unzureichenden User Experience. 
Laut der Workvivo-Studie sind 24 % der Befragten mit dem User Interface und 
der Informationsstruktur unzufrieden (vgl. Workvivo 2022). Die Abhängigkeit von 
externen Dienstleistern für Wartungen und Anpassungen kann ebenso zu Prob-
lemen führen, wenn Unternehmen sich zu stark auf diese verlassen und keine 
Out-of-the-box-Lösungen nutzen (vgl. Simpplr 2019). In solchen Fällen wissen 
29 % der Belegschaft nicht, von welchen externen Faktoren die Funktionalität 
des Intranets abhängig ist, was zu weiterem Vertrauensverlust führen kann (vgl. 
Workvivo 2022).
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2.2 Gamification

In den letzten Jahrzehnten ist kaum eine andere Branche so rasant gewachsen, 
wie der Bereich Computer- und Videospiele (vgl. Watkins/Neef o.D). Die Band-
breite reicht dabei von Mobile Gaming auf dem Smartphone über Spielekonsolen 
für den heimischen oder mobilen Gebrauch bis zu kostspieligen Virtual Reality 
Setups und professionellen Gaming-Leagues diverser Spielemarken. Kurz um 
hat Gaming sich von einem nischigen Randthema für technisch versierte Enthu-
siasten zu einem festen Bestandteil der Mainstreamkultur entwickelt (vgl. Wat-
kins/Neef o.D). Demnach geben 53 % aller Deutschen an, zumindest gelegent-
lich Computer- oder Videospiele zu spielen. Bei den Alterskohorten der 16- bis 
29-Jährigen sind es sogar 91 %, und bei den über 65-Jährigen immerhin noch 19 
%. Neben der typischen Verbreitung bei vor allem jungen Digital Natives, ist auch 
ein Anstieg der Nutzer*innenzahlen in älteren Altersgruppen zu beobachten, was 
zu einem Anstieg des Durchschittsalters unter den Gamern führt (vgl. statista 
2024c).

Dieses breite Interesse an Videospielen spiegelt sich nicht nur im Unterhaltungs-
bereich wieder, sondern beeinflusst zunehmend auch andere gesellschaftliche 
Bereiche. Grund dafür ist vor allem die immer weiter voranschreitende Digitali-
sierung und die damit einhergehenden Technologien, die an der natürlich gege-
benen Lust am Spiel ansetzen (vgl. Šimůnková 2018).
Mit dieser Entwicklung zeigt sich auch ein immer größer werdendes Interesse 
hinsichtlich Gamification. Gamification nutzt die Mobilisationskraft des natürli-
chen Spieltriebs und überträgt ihn auf Bereiche außerhalb von Spielen. Ziel ist, 
den spielerischen Charakter von digitalen Spielen für andere Kontexte wie den 
Arbeitsalltag oder das Lernen nutzbar zu machen (vgl. Watkins/Neef o.D.). Be-
reits der Vorsokratiker Anacharsis erkannte das Potenzial des Spiels: „Spiele, da-
mit du ernst sein kannst! Das Spiel ist ein Ausruhen, und die Menschen bedürfen, 
da sie nicht immer tätig sein können, des Ausruhens.“ (Anacharsis 600 v. Chr.). 

Abb. 1: Anteil der Computer- und Videospieler*innen 
in Deutschland in den Jahren 2013 bis 2023 (statista 
2024b).

Abb. 2: Verteilung der Videospieler*innen in Deutsch-
land nach Alter im Jahr 2024 (statista 2024c).
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Dieser Gedanke zeigt die menschliche Neigung zur spielerischen Beschäftigung, 
die auch im Arbeitsalltag hilfreich sein kann. Tätigkeiten, die repetitiv und we-
nig motivierend sind, können durch den Einsatz von Gamification an Attraktivität 
gewinnen und die Belegschaft langfristig zu besseren Leistungen anregen (vgl. 
Watkins/Neef o.D.).
Der Begriff Gamification kam Anfang der 2000er Jahre in der digitalen Spielein-
dustrie auf, wobei der genaue Ursprung nicht festgehalten ist. Von dort verbrei-
tete sich dessen Einsatz in weitere diverse Kontexte und etablierte sich allmälig. 
Die Idee der Verwendung spielerischer Elemente außerhalb klassischer Spiele, 
um damit die Nutzererfahrung zu verbessern, geht bis in die 1990er Jahre zurück 
(Vgl. Beule 2023). So ist der Einsatz spielerischer Elemente in einer nicht-spie-
lerischen Umgebung, um die User Experience und Engagement zu verbessern, 
kein neues Phänomen (vgl. Deterding et al. 2011b). Die Vermittlung komplexer 
Zusammenhänge und die Steigerung der Motivation der Nutzenden zur Überwin-
dung von Herausforderungen durch die Verwendung spielerischer Elemente hat 
sich seitdem in der Praxis bewährt (Vgl. Zabrodsky 2016). 
Gamification soll es demnach ermöglichen, alltägliche Arbeit, die zu Demotiva-
tion und gestressten Mitarbeiter*innen führt, spannender zu gestalten und damit 
die Zielgruppe zu qualitativ und quantitativ besseren Leistungen anzuregen (vgl. 
Robson et al. 2015). In den letzten Jahren kamen gamifizierte Services und Sys-
teme bereits sowohl bei Marken wie Coca Cola und Starbucks als auch Unter-
nehmen wie Applebee‘s und SAP zum Einsatz. Diese zielen vor allem auf die 
positiven Effekte, das Kund*innenengagement zu erhöhen aber auch die Motiva-
tion und Performance zu stärken, ab (vgl. Mandl et al. 2015). Die Forschung zeigt 
allerdings, dass Gamification nicht immer automatisch zu einer höheren Motiva-
tion und Leistungssteigerung führt. Es sei deshalb entscheidend, die Bedürfnisse 
und Erwartungen der Zielgruppe zu berücksichtigen, um negative Effekte zu ver-
meiden (vgl. Seaborn/Fels 2015).  
Richtig eingesetzt kann Gamification eine offene, konstruktive Kommunikation in 
der Belegschaft eines Unternehmens fördern. Sie schafft sichere, spielerische 
Räume, in denen sich Mitarbeiter*innen ohne Vorbehalte austauschen können, 
was zu einer offenen, konstruktiven Arbeitsumgebung beiträgt (vgl. Mollick/Wer-
bach 2015).
Expert*innen in dem Themenbereich sind sich einig: Es ist an der Zeit, dass Gami-
fication auch bei der Aus- und Weiterbildung in sich stetig verändernden Arbeits-
bereichen zum Einsatz kommt. CEO Roman Rackwitz der Gamification-Agentur 
Engaginglab sieht eine Dringlichkeit in Bezug auf die Veränderung eingefahre-
ner Denkweisen unserer Arbeitswelt (vgl. Rackwitz/Niesenhaus 2019). Allerdings 
müsse man gegenüber der Implementierung von gamifizierten Elementen auch 
eine gewisse Vorsicht walten lassen, denn Gamification sollte niemals bloß auf 
Wettkampftabellen, Softwares mit integrierten Spielen und simple Belohnungen 
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reduziert werden. Dadurch könne einen Motivationsverlust der Zielgruppe zur 
Folge haben und die Gamification verfehle damit ihr primäres Ziel (vgl. ebd.).

Ich glaube, wenn es uns nicht gelingt, in Zukunft für die nächsten Generationen geeignete 
Rahmenbedingungen zu schaffen, damit diese ihr kognitives Potenzial besser ausschöp-
fen können, werden wir die Herausforderungen, vor der wir als Menschheit stehen, nicht 
bewältigen. (ebd.) 

Die steigende Relevanz von Gamification im beruflichen Kontext verdeutlicht die 
Notwendigkeit, sich intensiv mit dem Thema auseinanderzusetzen. Dieses Kapi-
tel legt Grundlagen dafür. Zu Beginn wird der Begriff definiert, bevor im Anschluss 
daran Hintergründe zu Gamification näher erläutert werden. Dies umfasst ver-
schiedene Theorien und Modelle, wie beispielsweise die Selbstbestimmungs-
theorie. Es wird näher auf verschiedene Game-Elemente und ihre Charakteristi-
ka eingegangen. Zuletzt werden die Chancen, aber auch mögliche Risiken von 
Gamification untersucht.  

2.2.1 Definition Gamification

Der Begriff „Gamification“ wurde um die 2010er Jahre populär und findet heute in 
verschiedensten Bereichen Anwendung – von Bildung und Gesundheit bis hin zu 
Computerwissenschaft und Innovation (vgl. Liu et al. 2017; Seaborn/Fels 2015).  
Vor allem durch die zunehmende Digitalisierung erfährt Gamification als Instru-
ment eine zunehmende Verbreitung. Dabei geht es vor allem um die Frage, was 
Menschen zum Handeln motiviert (vgl. Basten 2022). 
Im wissenschaftlichen Kontext von Gamification werden zwei zentrale Ansätze 
diskutiert. So gibt es eine strukturelle Ansicht und eine interaktive Ansicht, durch 
welche man sich dem Begriff nähern kann. Die strukturelle Ansicht definiert Ga-
mification basierend auf der Struktur der Aufgabe oder des Systems. Die inter-
aktive Perspektive stattdessen betont, dass Gamification vor allem als Ergebnis 
der Mensch-Aufgaben-Interaktion zustande kommt und demnach abhängig von 
der individuellen Wahrnehmung des Nutzenden ist (vgl. Faust 2021).
Als Vertretende der strukturellen Ansicht gelten Deterding et al. (2011a: 9) und 
Hunter/Werbach. Deterding et al. definieren Gamification als „the use of game 
design elements in non-game contexts“. Auch Werbach und Hunter (2012: 27).
sehen Gamification im gleichen Kontext, nämlich „as embedding game features 
into activities that are not games“. Laut Definitionen der strukturellen Perspek-
tive handelt es sich bei Gamification um ein anreizendes Instrument, das auf 
ludischen Techniken beruht (vgl. Faust 2021). Diese spielfremden Umgebungen 
können zum Beispiel Arbeitsplätze, Schulen, Online Communities oder Bewer-
bungsprozesse sein (vgl. Basten 2022).
Im Kontrast dazu steht die interaktive Ansicht. Vertreter*innen dieser sind bei-
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spielsweise Huotari und Hamari. Laut ihnen beruht Gamification vor allem auf der 
User Experience anstatt der Aufgabe und dem System Design (vgl. Faust 2021).  
Nach ihnen ist Gamification „a process of enhancing a service with affordances 
for gameful experiences in order to support user’s overall value creation” (Huo-
tari/Hamari 2012:19). Die interaktive Perspektive betont also, dass gamifizierte 
Systeme oder Aufgaben dazu designt sind, vor allem eine spielerische Erfahrung 
zu kreieren, und dies auch tun sollen, was gleichzeitig aber nicht bedeuten muss, 
dass dieses Ergebnis eintreten muss (vgl. Faust 2021).
Ein wichtiger Aspekt bei der Definition von Gamification ist die Unterscheidung 
zu Serious Games. So werden Serious Games fälschlicherweise häufig als nen-
nenswerter Unteraspekt der Gamification-Thematik betrachtet. Sie verfolgen im 
Gegensatz zu normalen Computerspielen nicht das Ziel zu unterhalten, sondern 
Informationen und Bildungsinhalte zu vermitteln (vgl. Watkins/Need o.D.). Wäh-
rend Serious Games vollständige Spiele sind, handelt es sich bei Gamification um 
die Einbettung von Spielelementen in nicht-spielerische Kontexte (vgl. Bremmer 
2023).
Diese Arbeit spricht von Gamification im Sinne der strukturellen Ansicht, spezi-
fisch nach der Definition von Detering et al. Grund dafür ist, dass laut dieser 
Definition die Implementierung von Gamification durch Game-Elemente und ein 
spielerisches Design sowie Interaktion geschieht. Da im Rahmen dieser Master-
arbeit die Konzeption eines gamifiziertes Intranets umgesetzt wird, bietet sich 
dieser Ansatz besonders an. 

2.2.2 Theorien und Konzepte 

Schon lange haben sich zahlreiche Konzepte etabliert, die auf Gamification 
zurückgreifen. Im Kern geht es dabei stets um das Gleiche: die Motivation für 
menschliches Handeln (vgl. Mietzel 2007: 349). Rankings, Gruppenarbeit als 
spielerischer Wettbewerb und ähnliche Mechanismen sind seit Jahrzehnten in 
Bereichen wie der Industrie, dem Vertrieb, dem Einzelhandel und auch in der 
Schule zu finden. Besonders im Arbeitskontext hat Gamification zunehmend Auf-
merksamkeit erregt, da es als effektives Mittel gilt, Arbeitsplätze zu optimieren 
und Mitarbeiter*innen zu motivieren.
Grundlage dafür ist die Selbstbestimmungstheorie, nach der jeder Mensch drei 
grundlegende Bedürfnisse hat. Diese sind Autonomie, Kompetenz und Verbun-
denheit. Sie beeinflussen, wie stark eine Person für bestimmte Aufgaben moti-
viert ist, abhängig von der Art der Aktivität (vgl. Kapp 2012: 11). Man unterschei-
det dabei zwischen intrinsischer und extrinsischer Motivation.
Intrinsische Motivation bedeutet, dass trotz einem Gefühl der Herausforderung 
eine Aktivität freiwillig aufgenommen und nicht abgebrochen wird. Beispielhaft 
dafür sind Hobbies wie Spiele oder Sport. Extrinsische Motivation dagegen wird 
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durch äußere Anreize wie Belohnungen oder Strafen gesteuert (vgl. Basten 
2022). 
Bei der Anwendung von Gamification, um Personen für neue Aufgaben zu begeis-
tern, Teamdynamiken zu verbessern oder diese weiterzubilden, ist die Förderung 
der intrinsischen Motivation entscheidend. Diese stellt sich durch die Freiwilligkeit 
der Teilnahme ein und stellt das langfristige Funktionieren der Veränderungen si-
cher. Auch wird ein Motivationsverlust verhindert (vgl. ebd.). Demzufolge besagt 
die Gamification Theory, dass durch spielerische Elemente die Grundbedürfnisse 
der Selbstbestimmungstheorie gedeckt werden können und Aktivitäten attrakti-
ver gestaltet werden können, wenn Nutzer*innen nicht von Beginn an intrinsisch 
motiviert sind (vgl. Kapp 2012: 11).
Viele wissenschaftliche Erkenntnisse zu Gamification lassen sich aus der For-
schung über Computerspiele ableiten. Ein zentrales Ziel der Gamification ist es, 
die Nutzer in einen sogenannten „Flow“ zu versetzen – einen Zustand tiefer Kon-
zentration, in dem sie motiviert arbeiten und das Gefühl für die Zeit verlieren. In 
Computerspielen ist jener „Optimum Experience Flow” ebenso der angestrebte 
Zustand, der Spieler*innen so lange wie möglich im Spiel hält (vgl. Andrade et. 
al. 2016).
Mit der wachsenden Verbreitung von Gamification wurden Designprinzipien ent-
wickelt, die das zentrale Ziel verfolgen, Motivation in computergestützten Umge-
bungen zu fördern. Diese sind nahezu deckungsgleich mit psychologischen Mo-
tivationsprinzipien von Computerspielen. Ziel ist, bestimmte Werte zu vermitteln 
und das Nutzerverhalten entsprechend den Wünschen des Designers zu steu-
ern. So rücken die Übertragung bereits entwickelter Modelle und Methoden, aber 
auch Heuristiken für die Usability und Spielbarkeit von Videogames, zunehmend 
in den Mittelpunkt der Forschung (vgl. Deterding et. al. 2011b).
Dabei wird Gamification meist wie folgt angewandt: Die Zielgruppe wird dazu 
motiviert, eine oder mehrere spielerische Aufgaben zu bewältigen, die abwechs-
lungsreich und unterhaltsam gestaltet sind, um den eigentlichen Zweck der Auf-
gabe in den Hintergrund zu rücken. Für das Erreichen von Zielen werden die 
Nutzenden belohnt (vgl. Bremmer 2023). Diese sind häufig leistungsbezogen 
und können in verschiedenen Formen wie beispielsweise Punkten, Boni, Ver-
gütungen oder Badges in Erscheinung treten (vgl. Deterding et al. 2011). Sie 
bilden meist das Fundament der Gamification, da sie den Wettbewerbsgeist an-
sprechen und motivierend wirken (vgl. Beeg 2023). In vielen Fällen können digi-
tal erarbeitete Belohnungen durch reale Belohnungen wie Rabatte, Gutscheine 
oder Geschenkkarten getauscht werden (vgl. Bremmer 2023). Auch in alltägli-
chen Web-Services und Apps können Nutzer*innen sich bereits Bonuspunkte er-
arbeiten, indem man andere Menschen verlinkt, Beiträge kommentiert oder neue 
Nutzer*innen für jene Plattformen anwirbt. Durch dieses Vorgehen kann man sich 
zum Beispiel Extra-Guthaben oder mehr Speicherplatz erspielen (vgl. Watkins/
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Neef o.D.). 

2.2.3 Game-Elemente 

Um Gamification von Serious Games abzugrenzen, ist es unverzichtbar, Game-
Elemente zu definieren. Jene Elemente sind charakteristisch und werden im 
Falle von Gamification nach der strukturellen Perspektive, wie in Kapitel 2.2.1 
beschrieben, in spielfremde Kontexte eingebaut (vgl. Deterding et al. 2011:a). 
Charakteristisch bedeutet in diesem Fall, dass die Elemente essenziell für Spiele 
sind und signifikant zu deren Bedeutung beitragen (vgl. Sailer et al. 2013).
Ähnlich wie auch bei Definitionen zum Gamification-Begriff, gibt es vielerlei ver-
schiedene Konzepte beim Umrahmen von Game-Elementen. Cheong et al. 
(2014) unterscheiden beispielsweise zwischen konkreten Elementen, wie Lea-
derboards und Punkten und abstrakten Elementen, wie Mechaniken und Dyna-
miken. Werbach und Hunter (2012) hingegen unterscheiden im Wesentlichen 
zwischen Komponenten, Mechaniken und Dynamiken. Sie identifizieren dabei 
15 wesentliche Komponenten. Reeves und Read (2009) wiederum beschreiben 
zehn Komponenten: Avatare, Abzeichen, Leaderboards, Punkte, narrative Kon-
texte, Feedback, Wettkampf und Teams. Dabei ist zu beachten, dass es ver-
schiedene Spielertypen gibt. Diese reagieren, basierend auf individuellen Präfe-
renzen, besser auf bestimmte Game-Elemente, als auf andere (vgl. Kocadere/
Özhan 2018). Am meisten in der wissenschaftlichen Literatur dargestellte Game-
Elemente sind Leaderboards, Avatare, Punkte, Zeitbegrenzungen, Fortschritts-
balken, Level und Entdeckungen (vgl.Seaborn/Fels 2015; Buckley et al. 2019). 
Diese werden im Folgenden näher vorgestellt. 
Punkte zeigen in gamifizierten Anwendungen jeweils den Fortschritt eines Nut-
zenden in bestimmten Aktivitäten oder Prozessen an (vgl. Annetta 2010). Sie 
ermöglichen das Belohnen für bestimmte Aktivitäten, das Voranschreiten, die Er-
füllung von Aufgaben oder das Erreichen bestimmter Ziele (vgl. Sailer et al. 2017; 
Werbach/Hunter 2012). Sie wirken als direktes Feedback für die Spielenden und 
indizieren Status, wodurch Punkte auch gewissermaßen eine soziale Funktion 
mit sich bringen (vgl. Buckley et al. 2019).
Basierend auf Punkten stufen Leaderboards Spieler*innen anhand ihrer Leis-
tung in bestimmten Aktivitäten ein. Sie haben den Zweck, erreichte Punkte in 
Form von Ergebnissen darzustellen und schaffen kompetitive Mechanismen, wie 
das Bedürfnis, sich mit anderen Spielenden zu vergleichen (vgl. Buckley et al. 
2019). Dadurch wird es für das Individuum möglich, sich selbst als gut einzu-
stufen (vgl. Crumlish/Malone 2009). Außerdem wird der Wettbewerb weiter ge-
fördert, um die Motivation der Zielgruppe zu steigern (vgl. Beeg 2023).
Teile von gamifizierten Umgebungen sind häufig zeitbegrenzt. Die Zeitbegren-
zung bedeutet, dass Aktivitäten oder bestimmte Aufgaben in einer bestimmten 
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Zeit ausgefüllt werden müssen. Dies geschieht meistens in Form eines Count-
downs, der eine Drucksituation erzeugen und Aufgaben schwieriger machen 
kann (vgl. Buckley et al. 2019). Auch Fortschrittsbalken werden meistens bei 
bestimmten Aktivitäten oder in Aufgaben eingesetzt und stellen ein wesentliches 
Element dar (vgl. Buckley et al. 2019). Dieser zeigt an, wie viele Herausforderun-
gen oder Aufgaben noch bis zum nächsten Level zu bewältigen sind (vgl. Beeg 
2023).  Dieses Element findet man beispielsweise auch bei der Durchführung 
von Umfragen. Durch den Fortschrittsbalken kann der Nutzende stets sehen, wie 
viele Fragen noch zu beantworten sind (vgl. Watkins/Neef o.D.).
Ein weiteres zentrales Game-Element in gamifizierten Umgebungen sind Avata-
re. Diese können in Form eines Charakters, einer Figur oder eines Icons darge-
stellt werden, die jeweils den User repräsentieren. Sie schaffen also eine fiktive 
Identität, welche es ermöglicht, in einer virtuellen Community teilzunehmen (vgl. 
Annetta 2010). Oftmals gibt es die Möglichkeit, sich durch gute Leistungen wei-
tere Anpassungen für seinen Avatar zu erspielen. Durch diese personalisierte Er-
fahrung entsteht zunehmend eine emotionale Verbindung zur jeweiligen Aktivität 
(vgl. Buckley et al. 2019). 
Auch der Einsatz von Storytelling zielt auf eine Emotionalisierung ab. Die Einbin-
dung kleiner narrativer Elemente, um den Nutzenden einzubinden und emotional 
zu engagieren, kann einen signifikanten Einfluss auf die Zahl der Teilnehmenden 
und auf die Nutzungsdauer haben (vgl. Beeg 2023). Ein narrativer Kontext kann 
bereits geschaffen werden, indem ein einzelnes Spielelement in einen neuen 
Kontext übertragen wird. Solch sinnstiftende Geschichten nennt man auch “Epic 
Meaning” (vgl. Watkins/Neef o.D.). Ein typisches Vorgehen, um einen Kontext für 
Handlungen einzubinden, ist die Integration von Charakteren, Handlungssträn-
gen und Entscheidungspunkten.
Das Erreichen höherer Level durch Missionen und Meistern von Storylines ist 
meist ein wichtiger Bestandteil von Gamification. Durch diese schwieriger wer-
dende Spielumgebung können Spielende anhand ähnlicher Einstufungen und 
Erfahrungen gruppiert werden. Ein Aufstieg im Level sollte dabei stets durch 
Feedback, wie zum Beispiel durch Pop-up-Fenster oder Veränderungen der Sei-
te durch Farben angezeigt werden (vgl. Buckley et al. 2019). Auch die Würdigung 
in Form von Abzeichen oder speziellen Titeln kann erfolgen (vgl. Beeg 2023).
Zu guter Letzt sind die Suche und Entdeckungen ein typisches Game-Element. 
Ziele können demnach durch verschiedene Möglichkeiten erreicht werden. Dies 
soll die Zielgruppe motivieren, zu erkunden und zu entdecken (vgl. Buckley et al. 
2019).
Weitere Game-Elemente sind typischerweise Abzeichen, Bosskämpfe, Gifting, 
Mehrspieler-Funktionen, virtuelle Güter, das Freischalten von neuem Content, 
Quests, soziale Graphen und Performance Graphen. 
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2.2.4 Chancen und Herausforderungen 

Wie bereits angedeutet, gibt es im wissenschaftlichen Diskurs ein gemischtes 
Bild von Gamification. Dieses zeichnet einerseits ein gesteigertes Engagement 
und eine höhere Dauer, die Nutzer*innen in den Anwendungen verbringen (vgl. 
Bailey et al. 2015). Andererseits gibt es auch Erkenntnisse, die sich auf negati-
ve oder neutrale Effekte konzentrieren. Vor allem im Bildungsbereich argumen-
tiert man mit einer schlechten Schreibqualität und wenig Mitarbeit in der Klasse, 
durch gamifizierte Aspekte im Unterricht (vgl. Domínguez 2013). Im Folgenden 
wird näher auf beide Seiten eingegangen. 
Viele Studien konnten bereits die positiven Effekte von Gamification in verschie-
densten Kontexten belegen. Schon in den 1980ern analysierten Malone und Lep-
per Gamification in Lernkontexten (vgl. Malone/Lepper 1987). Dort begünstigt 
diese die Motivation und das Engagement (vgl. Hamari et al. 2014). Durch bes-
sere Zusammenarbeit unter den Nutzenden wird ein Gefühl von geteilter Aufga-
be erzeugt, was wiederum zu einer besseren Arbeitskultur führt, die auf Team-
work basiert (vgl. Grünewald 2019). Langfristig ermöglicht Gamification als Tool 
die Gestaltung von Lebens- und Arbeitswelten. Unangenehme, langweilige und 
schwierige Aufgaben können spielerisch zugänglicher gemacht werden. Dabei 
genügen kleine, aber gut durchdachte Ideen, um positive Effekte und Ergebnisse 
zu erzielen (vgl. Basten 2022). 
Im Berufskontext kann dies bedeuten, dass Mitarbeiter*innen dazu bewegt wer-
den, spontan bewährte Praktiken zu befolgen, die das Unternehmen als strate-
gisch identifiziert. Dadurch können sie neue Fähigkeiten erlernen oder als nega-
tiv bewertete Arbeitsgewohnheiten korrigieren, ganz ohne drohende Sanktionen 
von Seite des Arbeitgebers (vgl. Bremmer 2023). Dies kann in Weiterbildungen, 
Arbeitsprozessen oder für Mitarbeiter-Analysen eingesetzt werden. Firmenin-
terne Abläufe werden dadurch fließender, attraktiver und verstärkt genutzt (vgl. 
Beeg 2023). Insgesamt kann durch diese Steigerung des Engagements von ein-
zelnen Mitarbeiter*innen langfristig die Leistung des Unternehmens verbessert 
werden (vgl. Bremmer 2023). Auch das Image von Unternehmen kann durch die 
Implementierung von Gamification verbessert werden. Moderne, technologisch 
ausgeklügelte Gamification-Konzepte haben damit den Effekt, ein Unternehmen 
von anderen abzuheben. Sie generieren Öffentlichkeit und ein positives Bild vom 
Unternehmen, der Marke und zugehörigen Produkten. Neue potenzielle Kunden-
kreise werden erschlossen, welche wiederum durch solch spielerische Ansätze 
von Anfang an ein positives Gefühl zum bestehenden Angebot des Unterneh-
mens haben. Dadurch wird die Kaufmotivation und Interaktion gefördert (vgl. 
Beeg 2023). Auch die Analyse von Wünschen auf Kund*innenseite kann durch 
ein passendes Gamification-Konzept erleichtert werden, denn so kann anhand 
deren Spielentscheidungen ein Überblick über ihre Anforderungen an das Pro-
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dukt erschlossen werden. Als Element des Content-Marketings können gamifi-
zierte Elemente für mehr Traffic auf der Webseite sorgen (vgl. ebd.).
Ein Beispiel für die positiven Effekte von Gamification aus dem medizinischen 
Bereich ist das Foldit-Projekt. Dieses macht sich dem Umstand zunutze, dass 
Menschen räumliche Formen intuitiv besser erfassen und nachbilden können, 
als Computer. Im Rahmen des Projekts konnten Freiwillige verschiedene Fal-
tungen von Proteinen ausprobieren und gegeneinander antreten. Strukturen von 
Proteinen sind komplex und müssen gekannt werden, um diverse Krankheiten zu 
behandeln. Mit Hilfe der Freiwilligen konnte 2011 durch zwei Teams die Struktur 
eines Enzyms ermittelt werden, das an der Ausbildung und Vervielfältigung des 
HI-Virus beteiligt ist (vgl. Basten 2022).
Bei der Betrachtung verschiedener wissenschaftlicher Studien zu dem Thema 
fällt auf, dass es wenig Forschung gibt, die sich auf negative Aspekte und mög-
liche Herausforderungen von Gamification bezieht. Dadurch liegt der Verdacht 
nahe, dass die grundsätzliche Argumentation derart positiv geprägt ist, dass ein 
verzerrtes Bild entstanden ist (vgl. Grigorieva 2022). Vor allem der „Flow“-Zu-
stand steht jedoch in der Kritik, da dieser ein Faktor ist, der oftmals mit Spielsucht 
assoziiert wird. Eine Studie mit 234 Teilnehmenden konnte beweisen, dass die 
Sucht nach Videospielen mit genau diesem Zustand zusammenhängt (vgl. Sun 
et al. 2015). Demnach kann Sucht ein Problem in gamifizierten Umgebungen 
darstellen und dazu führen, dass die Zielgruppe sich so sehr an diese gewöhnt, 
dass ein Lernen in nicht-gamifizierten Lernumgebungen nicht mehr möglich ist  
(vgl. Andrade et. al. 2016). 
Auch sogenannte Over-Gamification, also der übertriebene Einsatz von Gamifi-
cation kann negative Effekte mit sich bringen. Das Gefühl, ständig im Wettbewerb 
miteinander zu stehen kann sich dadurch unter der Zielgruppe verbreiten (vgl. 
Beule 2023). Langfristig führt das zu negativen Emotionen, wie zu einem Gefühl 
mangelnder Fairness, Entmutigung und Angst (vgl. Grigorieva 2022). Manchmal 
kommt es vor, dass die intrinsische Motivation durch extrinsische Faktoren ge-
schmälert wird. Diese können beispielsweise finanzielle Belohnungen sein. In 
der Sozialpsychologie nennt man dies auch „Crowding Out“-Effekt (vgl. Watkins / 
Need o.D.). Eine schlechte Kommunikation oder ungleiche Verteilung von Beloh-
nungen kann demnach Gefühle wie Frustration und allgemeine Unzufriedenheit 
hervorrufen (vgl. Beule 2023).
Positive Effekte entstehen laut Andrade et al. (2016) in vielen Fällen nur als 
Nebenerzeugnis, nicht aus einem gut durchdachten Design heraus. Dieses er-
fordert eine Anpassung an die speziellen Bedürfnisse und Vorlieben der Ziel-
gruppe, um Ineffizienz zu vermeiden und stattdessen Motivation hervorzurufen 
(vgl. Beule 2023). Viele verschiedene Individuen nutzen die Anwendung, wobei 
die jeweiligen Elemente unterschiedlich auf verschiedene Typen von Menschen 
wirken können. Dies wirft zunehmend die Frage auf, welche Art von Game-Ele-
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ment in welchem Kontext für welchen Spielertypen gut funktioniert und welches 
nicht (vgl. Watkins/Neef o.D.). Kritik, die sich an die steigende Zahl von Projekten 
richtet, die Game-Elemente als gefahrloses Instrument zur Steigerung von Moti-
vation und Partizipation verkaufen, steigt stetig. Solchen Anwendungen fehle es 
häufig am Spaß und Sinnfaktor, doch selbst wenn dieser vorhanden ist, sind die 
Anwendungen nicht automatisch auch motivationsfördernd (vgl. Watkins/Neef 
o.D.). Dies hängt auch damit zusammen, dass es sich bei Gamification um einen 
Trend handelt. Gamification als Instrument wird demnach in vielen Fällen nicht 
optimal genutzt, denn sie muss von Projekt zu Projekt neu gedacht werden und 
an die spezifischen Bedürfnisse der Zielgruppe angepasst werden (vgl. ebd.). 
Die bloße intrinsische Motivation reicht oftmals nicht aus, um verschiedene Ar-
ten von Menschen langfristig für eine Tätigkeit zu motivieren. Der Einsatz simp-
ler Features, wie Leaderboards und Punktesysteme, ist dafür unzureichend. Ein 
besser durchdachter Einsatz des Tools ist nötig (vgl. Pfeffermind o.D.). 
Eine weitere Herausforderung, die eventuell mit der Implementierung von Gamifi-
cation vor allem in Deutschland einhergeht, ist die Einhaltung von Bestimmungen 
bezüglich des Datenschutzes und damit einhergehende starke Positionen von 
Arbeitnehmervertretern (vgl. Basten 2022). 
Die Freiwilligkeit der Teilnahme an gamifizierten Systemen, die nicht unbedingt 
jedes Mal gegeben ist, rückt ebenso zunehmend ins Licht der Öffentlichkeit. So 
taucht vermehrt ein ethischer Gedanke auf. Jemand, der viel Zeit in einem Spiel 
verbringt, merkt oftmals nicht mehr, wie sein Verhalten gesteuert oder gar mani-
puliert wird. Betreiber*innen verfolgen häufig ein anderes Ziel als der Nutzende. 
Dieses kann beispielsweise Profit für das Unternehmen sein, während das Indi-
viduum lediglich gewinnen und Fortschritt erzielen möchte (vgl. Grigorieva 2022). 
Ein Beispiel dafür ist das Social Credit System in China. Dieses soll das system-
konforme Verhalten der chinesischen Bevölkerung formen, indem es Menschen 
mit Punkten belohnt oder bestraft. Es misst, was gute chinesische Bürger*in-
nen ausmacht, und bestraft diese im schlimmsten Fall mit Reisebeschränkun-
gen oder Kündigungen (vgl. Sartorius 2020). Dadurch schließen Unternehmen 
diverse Menschengruppen aus und diskriminieren diese, da die eigene Marke 
oft nicht in Verbindung mit Menschen gebracht werden soll, die einen niedrigen 
Social-Score haben (vgl. Ramadan 2018).
Grundsätzlich kann festgehalten werden, dass Gamification an sich weder gut 
noch schlecht ist. Bestimmte Aspekte können je nach Nutzungstyp als positiv 
oder negativ bewertet werden. Sie muss als Instrument betrachtet werden, das 
richtig eingesetzt beim Erreichen bestimmter Ziele helfen kann. Dabei benötigt 
der Einsatz ein ausgefeiltes, auf die Zielgruppe abgestimmtes Konzept. Darü-
ber hinaus müssen ethische Gesichtspunkte im Zusammenhang mit Gamifica-
tion evaluiert werden. Es bedarf ständiger Weiterentwicklung, wenn Gamification 
langfristig positive Effekte mit sich bringen soll. Wird sie lediglich zum Selbst-
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zweck eingesetzt, können auf lange Sicht zentrale Ziele verfehlt werden. Beim 
Einsatz des Instruments sollte man sich stets der möglichen Gefahren und auch 
zusätzlicher Aufwände, die Gamification mit sich bringen kann, bewusst sein. 

2.3 Gamification im Intranet 

Es konnte bereits aufgezeigt werden, dass sowohl Intranetanwendungen als auch 
Gamification jeweils komplexe Themen sind, die einer ausführlichen Planung im 
Vorfeld und stetiger Weiterentwicklung bedürfen. Auch wenn Gamification bereits 
viele diverse Bereiche berührt hat und in diesen alltäglich zum Einsatz kommt, 
blieben Intranetanwendungen bisher nahezu unberührt von diesem Instrument. 

2.3.1 Ansätze zur Steigerung der Motivation im Intranet

Soziale Netzwerke wie das Social Intranet sind Motivationsnetzwerke, die nur 
über intrinsische Anziehungskraft wirken können. Das bedeutet, dass die von der 
Anwendung ausgehende besondere Effektivitäts- und Effizienzsteigerung nur er-
reicht werden kann, wenn die Mitarbeiter*innen motiviert werden, die Systeme 
zu nutzen und aktiv mit Leben zu füllen (vgl. Semle 2012: 184). Intranetsysteme 
können den Ansatz von Unternehmen unterstützen, das Lernen oder die Weiter-
bildung von Fachkräften sowohl formal durch E-Learning als auch informal durch 
Unternehmensnews zu fördern. Sie können dazu dienen, Mitarbeiter*innen zu 
informieren und zu trainieren (vgl. Morschheuser et al. 2015).

Ein soziales Intranet, in dem alle Mitarbeiter mit Profilen vertreten sind, aber niemand Ini-
tiativen ergreift, Fragen stellt, Projekte ausschreibt oder kritische Punkte anspricht, ist auch 
nur eine Datenbank in Lifestyle-Gewand. (Semle 2012: 184)

Langfristig kann der Erfolg eines Intranets allerdings nur durch Interaktion und 
Engagement gewährleistet werden. Dafür bedarf es Mitarbeiter*innen mit starken 
Motiven, die kontinuierlich zur vernetzten Arbeit motiviert sind (vgl. Semle 2012: 
184). 
Ein wissenschaftliches Modell für jene Motivation der Teilnehmer*innen in so-
zialen Netzwerken bietet der Soziologe Peter Kollock. Dieser identifiziert vier 
grundlegende Motive für soziales Handeln in digitalen Netzwerken: die Rezi-
prozitätserwartung, den Reputationsgewinn, die soziale Wirksamkeit und den 
sozialen Status (vgl. Semle 2012: 184). Die Reziprozitätserwartung beschreibt 
dabei, dass Mitarbeiter*innen ihr Wissen in Netzwerken teilen, da sie sich einen 
gegenseitigen Nutzen vom Geben und Nehmen erwarten. Dieser Nutzen muss 
sich allerdings unmittelbar einstellen, damit die Erwartungshaltung und das Motiv 
für die weitere Kollaboration aufrecht erhalten wird. Der Reputationsgewinn be-
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schreibt die Annahme, dass, wenn Wissen eines Individuums im Unternehmens-
kontext Karriere macht, es der Einzelne als Individuum ebenso machen wird. 
Die Reputation stellt sich als persönlicher Mehrwert für geteiltes Wissen ein und 
kann beispielsweise durch Rankings erreicht werden. Die soziale Wirksamkeit 
als Motiv umfasst, dass eigenes Handeln viele andere Teilnehmende motivie-
ren, inspirieren oder als Dialogpartner*innen aktivieren kann. Wenn ein Beitrag 
also von einem CEO zitiert wird oder den Verlauf eines Projekts beeinflusst, gilt 
dies als hoher sozialer Ertrag. Zuletzt ist auch der soziale Status eines der vier 
Grundmotive. Dieser stellt sich durch Zuspruch anderer im Netzwerk ein und ist 
identitätsstiftend. 
Wichtig ist, dass die Bedürfnisse nicht gleichrangig sind, sondern eine Hierarchie 
bilden, ähnlich wie bei Maslows Bedürfnispyramide. Ist also ein Grundmotiv be-
friedigt, steigt der Bedarf auf der nächsthöheren Ebene (vgl. ebd). 
Eine Verbindung der Themengebiete Gamification und Intranet ist demzufolge 
naheliegend, denn gerade an diese Grundbedürfnisse kann mit Gamification, 
beispielsweise durch Bewertungsmöglichkeiten und Leaderborads angeknüpft 
werden. Mitarbeiter*innen suchen stets nach neuen Wegen, um motiviert zu blei-
ben und sich weiterzuentwickeln, während Organisationen die Produktivität ver-
bessern, Mitarbeiter*innen zufriedenstellen und junge Talente behalten wollen 
(vgl. Bai et al. 2020). Gamification ermöglicht, genau diesen Enthusiasmus in der 
Belegschaft zu aktivieren und neue Ziele zu setzen (vgl. Bai et al. 2020). Im Kon-
text von Intranets bietet es sich an, jede Aktivität der Zielgruppe in unmittelbaren 
Erfolgserlebnissen münden zu lassen und diese damit schrittweise weiter zu in-
volvieren, um immerzu neue Dynamiken zu entfachen (vgl. Semle 2012: 184). 

2.3.2 Empirische Belege für die Wirksamkeit von Gamification

Der wissenschaftliche Diskurs zum Thema Wirksamkeit von Gamification ist 
komplex. Beschäftigt man sich mit diesem, dauert es nicht lange, bis man der 
zentralen Frage begegnet, wie viele Game-Elemente nötig sind, um einen Nicht-
Game-Kontext zu gamifizieren. Forschende sind sich uneinig. Es existieren ver-
schiedene Ansätze, um Gamification zu evaluieren (vgl. Faust 2021: 67). Ent-
weder untersuchen Studien ein einzelnes, spezifisches Element und die damit 
verbundenen psychologischen Verhaltensweisen (vgl. Attali/Arieli-Attali 2015) 
oder sie implementieren mehrere Elemente auf einmal, um Gamification als Kon-
zept zu betrachten (vgl. Buckley et al. 2019). Unter Wissenschaftler*innen ist 
die Auffassung, ein einzelnes Game-Element genüge nicht, um eine Aufgabe 
oder Umgebung zu gamifizieren, durchaus präsent (vgl. Faust 2021: 68). Wer-
bach (2014) bezeichnet es als inakkurat, ein einzelnes implementiertes Game-
Element als Gamification zu bezeichnen, da durch dieses Vorgehen bereits das 
Darstellen eines einzelnen Fortschrittbalkens in Online-Umfragen als Gamifica-
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tion zählen würde. Andererseits fürchten viele Forschenden eine methodische 
Ungenauigkeit, wenn mehrere Elemente auf einmal untersucht würden (vgl. Per-
ryer et al. 2016). Es herrscht demnach ein zentraler wissenschaftlicher Diskurs 
darüber, wie viele gamifizierte Elemente benötigt werden, um eine Anwendung 
letztendlich zu gamifizieren.
Näher mit diesem Grad von Gamification beschäftigte sich Faust (2021). Sie führt 
eein Experiment durch, in welchem Proband*innen entweder eine Anwendung 
mit geringem Grad, mittlerem Grad oder hohem Grad von Gamification nutzen 
sollten. Als zentrales Ergebnis konnte festgestellt werden, dass ein geringerer 
Grad von Gamification auch zu geringerer Kompetenz im Vergleich zu Anwen-
dungen mit mittlerer und hoher Gamifizierung führte. Teilnehmende der Anwen-
dungen mit hohem Gamificationgrad zeigten mehr Interesse und Spaß als auch 
höheren Einsatz im Kontrast zu Teilnehmenden aus niedrigen und mittleren Ga-
mifizierungsgraden. Das Ergebnis stärkt die Annahme, dass die Implementierung 
von nur einem einzelnen Element unzureichend ist, um eine bedeutende gamifi-
zierte Nutzererfahrung zu kreieren (vgl. Faust 2021: 98).  Einen ersten konkreten 
Versuch, Gamification in Intranetanwendungen zu implementieren, unternahmen 
Morschheuser et al. Sie führten ein Online-Experiment in der Finanzbranche 
durch, bei dem 68 Teilnehmende verschiedener Banken teilnahmen. Dabei er-
hielten 36 Teilnehmende einen Prototyp eines gamifizierten Intranets, während 
32 der Proband*innen einen Prototyp ohne Gamification erhielten. Zentrale Hy-
pothese war dabei, dass Gamification-Elemente wie Ranglisten und Punkte die 
quantitative Nutzung des Intranets positiv beeinflussen. Dabei berufen sie sich 
auf viele vorangegangene Studien, die in gamifizierten Lernumgebungen bereits 
viele positive Effekte aufzeigen konnten (vgl. Morschheuser et al. 2015). 
Konkret implementierten sie in das bestehende Intranet eine „Teste dein Wissen“-
Funktion, durch welche nach jedem gelesenen Artikel ein Quiz für den Nutzen-
den erschien, welches Wissen aus dem gelesenen Artikel erforderte (vgl. ebd.). 
Schon in den 1960ern konnte belegt werden, dass das Beantworten von Fragen 
nach einem gelesenen Text den Lerneffekt verbessert und auch das Verständ-
nis des Gelesenen erhöht (vgl. Rothkopf 1966). Dabei ist es, wie auch grund-
legend beim Design gamifizierter Anwendungen, essenziell zu wissen, wer die 
Zielgruppe ist, um die Funktionen dementsprechend gestalten zu können. Die 
Freiwilligkeit der Teilnahme musste die ganze Zeit während des Experiments ge-
währleistet werden. Dies erfolgte durch die Anzeige des „Schließen“-Buttons in 
beiden Intranetvarianten. Das Ergebnis des Experiments konnte eindeutig auf-
zeigen, dass Gamification im Intranet, zumindest im Falle des Finanzwesens, 
sowohl quantitativ als auch qualitativ positive Effekte hatte. Die Nutzer*innen der 
gamifizierten Anwendung verbrachten demnach mehr Zeit in den jeweiligen Arti-
keln und konnten ebenso mehr Informationen aufnehmen, da die Artikel genauer 
gelesen wurden. Die Hypothese konnte also bestätigt werden. 
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3.1 Forschungsansatz

Für die Konzeption des gamifizierten Prototyps eines Intranets verfolgt diese Ar-
beit ein modellbasiertes Vorgehen. Dabei werden zwei wesentliche Ansätze aus 
den Bereichen User Experience Design und Game-Design kombiniert. Da eine 
der wichtigsten Anforderungen an eine Intranetlösung eine benutzerfreundliche 
und angenehme Nutzererfahrung ist, bildet das 5-Stufen-Modell zur User Expe-
rience von Jesse James Garrett die Basis der Konzeption. Um die gamifizierten 
Aspekte der Anwendung systematisch und zielgerichtet zu konzipieren, wird das 
Modell durch das Octalysis-Framework von Yu-Kai Chou ergänzt, das spezifisch 
auf Motivation und spielerische Modelle abzielt. 
Für eine möglichst genaue Konzeption ist eine präzise Zielgruppendefinition von 
zentraler Bedeutung. Im Falle dieser Arbeit wird ein gamifiziertes Intranet speziell 
für den Einsatz in Kliniken entwickelt. Auf Basis der Konzeption wird ein gamifi-
zierter Prototyp mit Adobe XD erstellt. 
Im Anschluss daran wird dieser verschiedenen Expert*innen aus der Branche in 
Form von Interviews, als gängige Methode qualitativer Forschung, vorgestellt. Die 
Inhalte dieser werden im letzten Schritt nach Mayrings qualitativer Inhaltsanalyse 
ausgewertet. Dabei soll die zentrale Hypothese der Arbeit, dass Expert*innen die 
Integration von gamifizierten Elementen in einem Intranet als vielversprechendes 
Mittel wahrnehmen, um das Engagement der Mitarbeiter*innen zu steigern und 
die Effizienz der internen Kommunikation zu verbessern, überprüft und weitere 
Handlungsempfehlungen für den Einsatz von Gamification im Kontext von Intra-
netanwendungen abgeleitet werden. 
Die Konzeption und die prototypische Umsetzung stellen den praktischen Teil 
dieser Arbeit dar und fungieren demzufolge als selbstständig stehendes Kon-
zept, weshalb in diesem Teil auf Querverweise und Quellenangaben verzichtet 
wird. Sie basieren auf Informationen aus der vorherigen Literaturrecherche des 
theoretischen Teils dieser Arbeit. Für einige Inhalte des Prototyps, die lediglich 
füllende Informationen darstellen, wurde generative KI genutzt. 

3.2 Modelle zur Konzeption eines gamifizierten Intranets

Im folgenden Abschnitt werden die für die Konzeption des gamifizierten Intranets 
zugrunde liegenden Modelle näher erläutert. 
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3.2.1 Garretts 5-Stufen-Modell für UX-Design

Das 5-Stufen-Modell für ein gutes UX-Design von Jesse James Garrett wurde 
2002 im Handbuch „The Elements of User Experience“ veröffentlicht. Anhand 
des Modells sollen insbesondere Unternehmen verstehen, wie eine Webseite 
aufgebaut sein muss, um langfristig erfolgreich zu sein. Das Modell ist allerdings 
auch auf andere digitale Produkte anwendbar (vgl. Langhart 2021). Sein Modell 
beschreibt fünf Stufen: Strategy, Scope, Structure, Skeleton und Surface. Die 
verschiedenen Stufen helfen dabei, die Anwendungen konkret zu planen. Letzt-
endlich ist jedoch lediglich die letzte Stufe das, was am Ende für den Nutzenden 
sichtbar ist. Die unteren Stufen sind demnach abstrakt. Informationen werden mit 
zunehmendem Level immer detaillierter und liefern klarere Informationen über 
das Produkt. Die Stufen sind eng miteinander verbunden, was bedeutet dass 
Entscheidungen, die auf einem der ersten Ebenen Level getroffen werden, auch 
Auswirkungen auf die folgenden Stufen haben. Andererseits bedeutet es aber 
auch, dass wenn die Sachverhalte in den unteren Leveln unzureichend definiert 
sind, die Chancen steigen dass das Produkt am Ende von niemandem genutzt 
wird (vgl. Smirnov 2020). 

Die erste Ebene ist die Strategy. Diese ist das abstrakteste Level in Garretts 
Modell und bietet die Basis für die spätere Arbeit. Grundlegend werden an die-
ser Stelle die Zielgruppe und ihre Erwartungen definiert. Auch das zentrale Ziel 
des Produkts und mögliche Probleme bei dessen Einführung werden dargestellt 
(vgl. Smirnov 2020). Darauf aufbauend wird im Scope identifiziert, was getan 
werden muss, um jenes Ziel zu erreichen. Es werden wesentliche Funktionali-
täten und Anforderungen an das Produkt beschrieben (vgl. ebd). In der mittleren 
Ebene, der Structure, werden die Informationsarchitektur und das Interaktions-
design dargelegt. Im Rahmen der Informationsarchitektur wird beschrieben, wie 
die Informationen angeordnet sind, um schnell von der Zielgruppe verstanden 

Abb. 3: Visualisierung von Garretts Modell (Smirnov 2020).
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zu werden. Sie muss in der Lage sein, strukturelle Veränderungen im Content 
aufnehmen zu können und trotzdem ihre strukturelle Ordnung zu behalten. Das 
Interaktionsdesign hingegen beschreibt, wie der Nutzende mit der Oberfläche 
des Systems interagiert und wie dieses darauf reagiert. Auch wird definiert, was 
nach fehlerhaften Eingaben und anderen Ausnahmefällen passieren soll. Dabei 
ist es wichtig, dass die nutzende Person nach jeder Aktion ein Feedback durch 
das System erhält. Auf der Structure-Ebene wird also die grundlegende Struktur 
der Anwendung definiert. An dieser sollte auch im späteren Verlauf der Konzepti-
on nichts mehr verändert werden. Sie sollte simpel und intuitiv sein (vgl. ebd). Im 
Skeleton wird das Visuelle der Anwendung näher beschrieben. Dies beinhaltet 
das Interfacedesign, das Navigationsdesign und das Informationsdesign. Wich-
tige Punkte, wie die Platzierung der visuellen Elemente und wie die Zielgruppe 
mit diesen interagiert, aber auch wie die Informationen im Interface dargestellt 
werden, damit die Zielgruppe diese gut versteht, werden an dieser Stelle darge-
legt (vgl. ebd). Die letzte Ebene, Surface, beschreibt, wie das Produkt am Ende 
aussieht. Die User-Interface Elemente und das generelle Design, insbesondere 
dem Farb- und Typografie-Konzept werden kreiert. Alle Ideen aus den vorherigen 
Stufen fließen an dieser Stelle in einer Form zusammen (vgl.ebd). 

3.2.2 Yu-Kai Chous Octalysis Framework der Gamification

Octalysis ist ein Gamifcation-Framwork von Yu-Kai Chou. Es identifiziert acht 
„Core-Drives“, die in einem Octagon angeordnet sind und maßgeblich die Moti-
vation der Nutzer*innen beeinflussen: Epic Meaning & Calling, Development & 
Accomplishment, Empowerment of Creativity & Feedback, Ownership & Posses-
sion, Social Influence & Relatedness, Scarcity & Impatience, Unpredictability & 
Curiosity und Loss & Avoidance (vgl. Chou o.D.).

Abb. 4: Chous Modell stellt die 8 Motivationsmechanismen in Form eines Octagons dar (Chou o.D.). 
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Durch Verstehen und Implementieren dieser Core Drives können Designer*in-
nen eine motivierende Erfahrung kreieren, die an der intrinsischen Motivation an-
knüpft und eine gute Nutzererfahrung möglich macht. Basis dieses Modells stellt 
im Gegensatz zum funktionszentrierten Design das menschenzentrierte Design 
dar. Dies bedeutet, dass der Nutzende als Individuum mit Unsicherheiten und 
Gefühlen angesehen wird, welches wiederum bestimmte Gründe hat, warum es 
Aktionen ausführen oder vermeiden möchte. Das Framework basiert auf dem 
Design von Spielen, die ebenso an diese Mechanismen anknüpfen. Verschie-
dene Arten von Spieletechniken motivieren den Nutzenden infolgedessen unter-
schiedlich (vgl. Chou o.D.).
Epic Meaning & Calling bedeutet, dass die Motivation entsteht, indem bei der 
Zielgruppe das Gefühl ausgelöst wird, etwas Großes zu bewirken. Sie empfinden 
dadurch, dass Sie für die Bewältigung einer sinnstiftenden Aufgabe verantwort-
lich sind. Beim Motivationsmechanismus Development & Accomplishment hin-
gegen entsteht die Motivation durch das Erreichen von Zielen und eine stetige 
Weiterentwicklung. Besonders motiviert werden Nutzende durch den Fortschritt 
der eigenen Fähigkeiten oder ein Verändern der Spielwelt. Bei Empowerment of 
Creativity & Feedback geht es darum, Motivation zu erzeugen, indem Nutzer*in-
nen die Macht besitzen, etwas Eigenes zu erschaffen. Mentale Ermüdung kann 
durch Rückmeldung, wie sich Entscheidungen auswirken, vermieden werden. 
Die Zielgruppe erfährt ein Gefühl der Kontrolle und Verantwortung. Diese drei 
Motivationsmechanismen gehören zu den „White Hat Core Drives“. Das bedeu-
tet, dass sie dafür genutzt werden, um bei der Zielgruppe ein Gefühl des Glücks 
und der Zufriedenheit auszulösen. Sie bauen eher langfristige Motivation auf (vgl. 
ebd.)
Ein Motivationsmechanismus der im Gegensatz dazu zum „Black Hat Core 
Drives“ gehört, ist Lost & Avoidance. Dabei entsteht Motivation, indem Spieler*in-
nen ermutigt werden, Maßnahmen zu ergreifen, durch welche negative Konse-
quenzen vermieden werden. Unpredictability & Curiosity zählen ebenso zu die-
ser Art der Motivationsmechanismen. Dabei entsteht Motivation durch Spannung 
des Unvorhersehbaren und des Erkundens, auf der Suche nach Belohnungen. 
Die Zielgruppe ist neugierig, wenn sie Zugang zu neuen Informationen und Über-
raschungen erhält. Wichtig ist, dass dieser Mechanismus eine Spielabhängig-
keit begünstigt. Der dritte zum „Black Hat Core Drives“ zählende Mechanismus 
ist Scarcity & Impatience. Durch Verknappung und ein Gefühl von Exklusivität 
werden Spielende motiviert, vermeintlich einmalige Gelegenheiten zu ergreifen. 
Motivationsmechanismen dieser Kategorie suggerieren ein Gefühl von Dringlich-
keit, das eher in einer kurzweiligen Motivation endet. Zwischen den beiden Moti-
vationsarten sollte eine Balance angestrebt werden (vgl. ebd).
An den beiden Seiten des Octagons befinden sich noch zwei weitere Core Drives, 
die jeweils die beiden Motivationsarten, intrinsisch und extrinsisch repräsentie-
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ren. Auf der linken Seite, der Seite der extrinsischen Motivation, befindet sich 
Ownership & Posession. Das Verlangen, Eigentum nicht nur zu bewahren, son-
dern auch zu erweitern und zu verbessern, dient demzufolge als Motivation für 
die Nutzenden. Die Zielgruppe ist motiviert, wenn sie Belohnungen, Fähigkeiten 
oder Wissen anhäufen kann. Social Influence & Relatedness hingegen knüpfen, 
auf der rechten Seite stehend, an die intrinsische Motivation an. Die soziale Na-
tur des Menschen bildet die Grundlage für diesen Core Drive, der alle sozialen 
Elemente umfasst, die ein Individuum motivieren können, wie etwa Mentoring, 
Respekt, soziale Akzeptanz, Wettbewerb oder Sehnsucht.t (vgl. ebd).
Welche Motivationsmechanismen am stärksten genutzt werden, hängt stark von 
der jeweiligen Branche ab, in der die gamifizierte Anwendung integriert werden 
soll. So können, je nach Definition des Ziels, bestimmte Core Drives besser ge-
nutzt werden, als andere. Dabei kann auch zwischen verschiedenen Phasen der 
User Journey unterschieden werden, in denen die verschiedenen Motivations-
mechanismen unterschiedlich relevant sein könnten (vgl. ebd).

3.3 Expert*inneninterviews

Im Folgenden wird näher auf die Methodik der Expert*inneninterviews und deren 
Einsatz als qualitative Forschungsmethode im Kontext dieser Arbeit eingegan-
gen. 
Expert*inneninterviews gelten als Unterart der Leitfadeninterviews und sind teil-
strukturiert (vgl. Misoch 2019: 119). Dies bedeutet, dass ein Leitfaden die Basis 
für die Interviews darstellt. Dadurch wird eine bessere Vergleichbarkeit der Daten, 
eine thematische Rahmung, die konkrete Auflistung relevanter Themenkomple-
xe und die Steuerung des Kommunikationsprozesses gewährleistet (vgl. Misoch 
2019: 65 - 66). Durch Befolgen der Grundprinzipien Offenheit, Prozesshaftigkeit 
und Kommunikation soll dabei Zugang zum Inneren des befragten Subjekts ge-
funden werden. Dies bedeutet, dass Informationen mittels Kommunikation ge-
wonnen werden und deren Bedeutungen nicht statistisch, sondern prozesshaft 
verstanden werden müssen. Außerdem sollten subjektive Erlebnisse, Handlun-
gen und Einstellungen der Befragten analysiert werden (vgl. Misoch 2019: 67). 
Grundsätzlich wird zwischen verschiedenen Arten von Wissen unterschieden. 
das durch Interviews gewonnen werden kann: Technisches Wissen, Prozess-
wissen und Deutungswissen. Für diese Arbeit ist vor allem der Gewinn von Deu-
tungswissen das Ziel, denn besonders die subjektive Perspektive der Interview-
partner*innen ist gefragt (vgl. Bogner et al. 2014: 18). Expert*inneninterviews 
können außerdem verschiedene Stellungen im Forschungsprozess einnehmen. 
Sie können als explorative, systematisierende und theoriegenerierende Inter-
views fungieren. Im konkreten Fall der durch die Expert*innen zu bewertenden 
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Funktionalität des prototypischen Intranets, fungieren die Interviews theoriege-
nerierend. Dies bedeutet wiederum, dass die Interviewpartner*innen als Vertre-
tende einer Gruppe und damit als Funktionsträger*innen angesprochen werden. 
Interessant ist für die Fragestellung dieser Arbeit damit nicht lediglich das Fach-
wissen, sondern auch jenes Wissen, das für den professionellen Handlungsrah-
men der Befragten relevant ist (vgl. Bogner et al. 2014: 25).
Der Leitfaden besteht aus verschiedenen Phasen: Der Informationsphase, der 
Aufwärm- und Einstiegsphase, der Hauptphase und der Abschlussphase (vgl. 
Misoch 2019: 68). Konkret besteht der Leitfaden aus relevanten Themenblöcken 
mit diversen Fragen und Unterfragen, die sich aus der Forschungsfrage erge-
ben. Diese werden im Laufe des Gesprächs, ohne festgelegten Ablauf und in 
möglichst offener Form angesprochen (vgl. Misoch 2019: 123). Nach Erstellung 
des Leitfadens erfolgt ein Pretest, um dessen Funktionalität zu testen und mög-
liche benötigte Überarbeitungen vornehmen zu können (vgl.Bogner et al. 2014: 
34). Im Anschluss daran erfolgt die Durchführung der Interviews und dessen voll-
ständige Transkription. Die Verschriftlichung erfolgt, wenn nicht in anderer Form 
für den Forschungsgegenstand relevant, nach Standardorthografie (vgl. Misoch 
2019: 266). Sie ist in Zeilenform mit entsprechender Zeilennummerierung durch-
zuführen (vgl. Misoch 2019: 271). 

3.4 Qualitative Inhaltsanalyse

Die Auswertung der aus den Interviews gewonnenen Daten erfolgt durch ein 
code-basiertes, systematisches Verfahren, der qualitativen Inhaltsanalyse nach 
Mayring. Dabei wird sich anhand vorab festgelegter Regeln der Textanalyse ori-
entiert. Einzelne Analyseschritte und ein zentrales Instrument, das Kategorien-
system, ermöglichen die Nachvollziehbarkeit, Überprüfbarkeit und Benutzbarkeit 
durch andere (vgl. Mayring 2022: 60).

Im Zentrum steht dabei immer die Entwicklung eines Kategoriensystems. Diese Kategorien 
werden in einem Wechselverhältnis zwischen der Theorie (der Fragestellung) und dem 
konkreten Material entwickelt, durch Konstruktions- und Zuordnungsregeln definiert und 
während der Analyse überarbeitet und rücküberprüft. (Mayring 2022: 60)

Zugrundeliegende Daten werden dadurch sortiert und können anschließend in-
terpretiert werden. Es werden verschiedene Analysetechniken differenziert, die 
jeweils bestimmte Ziele verfolgen und sich in ihrem konkreten Ablauf unterschei-
den: Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung (vgl. Mayring 2022: 61). 
Die Expert*inneninterviews, die im Rahmen dieser Arbeit durchgeführt wurden, 
werden durch die Technik der strukturierenden Inhaltsanalyse ausgewertet. Dies 
bedeutet, dass die zentralen Kategorien deduktiv, also im Vorfeld auf Basis be-
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stehender Theorien und Erkenntnisse aus der Literaturrecherche abgeleitet wer-
den. Somit ist das Ziel, bestimmte Aspekte aus dem erhaltenen Material heraus-
zufiltern. Man versucht „unter vorher festgelegten Ordnungskriterien einen 
Querschnitt durch das Material zu legen oder das Material aufgrund bestimmter 
Kriterien einzuschätzen“ (Mayring 2022: 66). Die grundlegenden Analyseschritte 
werden anhand des von Mayring definierten grundlegenden inhaltsanalytischen 
Ablaufmodells durchgeführt. 

Abb. 5: Allgemeines inhaltsanalytisches Ablaufmodell nach Mayring (2022: 61).
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4.1 Strategy

Diese Phase bildet die Grundlage für die Konzeption des gamifizierten Intranet-
prototyps. Es werden übergeordnete Ziele der Anwendung festgelegt und die 
Erwartungen interner als auch externer Stakeholder analysiert. Ein besonderer 
Fokus liegt auf den Anforderungen und Wünschen der Zielgruppe, die durch Per-
sonas verdeutlicht werden. Die klare Definition von Zielen, Nutzerbedürfnissen 
und Erfolgskriterien stellt sicher, dass die gesamte weitere Entwicklung des Int-
ranets zielgerichtet und nutzerzentriert erfolgt. In dieser Phase werden auch die 
zentralen Gamification-Elemente bestimmt, die die Interaktion und das Engage-
ment der Nutzerinnen fördern sollen. Dies erfolgt auf Grundlage des Octalysis-
Frameworks nach Yu-Kai Chou, das verschiedene Core-Drives der Motivation im 
Fokus hat.

4.1.1 Was soll mit der Anwendung erreicht werden?

Besonders das Gesundheitswesen ist durch diverse Faktoren, wie beispielswei-
se Schichtarbeit und Stress, anfällig für Mitarbeiter*innen-Unzufriedenheit. Das 
übergeordnete Ziel der gamifizierten Intranetanwendung ist es demnach, Mit-
arbeiter*innen in einem Klinikum zu motivieren, das Intranet effektiver zu nutzen 
und ihnen die Arbeit zu erleichtern. Eine schnelle Kommunikation direkt auf der 
Plattform und kurze Kommunikationswege sind dabei essenziell. Auch die Ver-
breitung von Informationen in Echtzeit ist dabei ein wichtiger Aspekt. 
Gamification-Elemente, wie ein Punktesystem oder Belohnungen, sollen als An-
reiz dienen, die Fachkräfte zu motivieren, aktiv an Diskussionen teilzunehmen 
und wichtige Informationen aufmerksam zu lesen. Ein weiteres zentrales Ziel 
ist die Verbesserung des interdisziplinären Wissens- und Ressourcenmanage-
ments. Es soll ein einfacher Zugang zu medizinischen Richtlinien, Best Practices 
und Behandlungsprotokollen entstehen, um den Workflow der Mitarbeiter*innen 
zu verbessern. Zentral dabei ist eine klare Informationsarchitektur und die Funk-
tionalität der Suche. 
Besonders in großen Kliniken soll die Plattform den Austausch über Abteilun-
gen und Standorte hinweg erleichtern, um den Informationsfluss effizienter zu 
gestalten und den alltäglichen Stress durch klar strukturierte, digitale Prozesse 
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verringern. Die Anwendung muss dabei den hohen Sicherheitsanforderungen im 
Gesundheitswesen entsprechen. Durch integrierte Schulungen und regelmäßige 
Updates sollen die Mitarbeiter*innen in Bezug auf Datensicherheit sensibilisiert 
und geschult werden.

4.1.2 Was erwarten die Stakeholder und Nutzer*innen?

Externe Stakeholder, wie Regierungsbehörden und Datenschutzbeauftragte, 
erwarten von der Anwendung insbesondere die Einhaltung aller relevanten Da-
tenschutzrichtlinien. Dazu muss eine korrekte Verarbeitung und Speicherung von 
personenbezogenen Daten, vor allem Patient*innendaten, gewährleistet sein. 
Robuste Sicherheitsmaßnahmen müssen vorhanden sein, um Cyberangriffe zu 
verhindern, wie zum Beispiel durch Zugangskontrollen, Verschlüsselungen und 
regelmäßiges Überprüfen der sicherheitsrelevanten Komponenten. Das Klinik-In-
tranet muss außerdem problemlos an bestehende Infrastrukturen angeschlossen 
werden können. Schnittstellen müssen die Verknüpfung mit anderen Plattformen, 
wie Patient*innendatenbanken ermöglichen. Die Anwendung sollte außerdem 
flexibel sein, sodass zukünftige Updates und Erweiterungen mit kalkulierbarem 
Aufwand implementiert werden können. 
Krankenversicherungen und externe Beratungsfirmen haben die Erwartung, dass 
diese einen messbaren Beitrag zur Verbesserung der Arbeitsabläufe beiträgt und 
die Effizienz im Klinikalltag steigert. Dadurch können langfristig Kosten gesenkt 
werden und die Qualität der Patient*innenversorgung verbessert werden. Das 
Intranet muss so konzipiert sein, dass es leicht auf die Einhaltung branchen-
spezifischer Standards hin überprüft werden kann. Dies ist für externe Zertifizie-
rungsstellen und Audits relevant. Die in den Prozess der Entwicklung integrierten 
Personen könnten weiterhin erwarten, dass die Anwendung einfach zu bedienen 
ist und notwendige Schulungen und Hilfestellungen für das Personal zur Verfü-
gung gestellt werden. Dafür ist eine intuitive Benutzeroberfläche und ein detail-
lierter Onboarding-Prozess unerlässlich, denn nur so entsteht direkt zu Beginn 
eine hohe Akzeptanz gegenüber dem Intranet.
Erwartungen von Nutzer*innen an die Anwendung können vielfältig sein und 
hängen maßgeblich von der Abteilung ab, in der die Mitarbeiter*innen tätig sind. 
Gleichwohl können zentrale Erwartungen definiert werden. Die Intranetanwen-
dung sollte einfach und intuitiv bedienbar sein. Ein klar strukturiertes Interface 
und eine übersichtliche Navigation sind dafür genauso essenziell wie ein respon-
sives Design, das die Nutzung auch auf dem Smartphone und Tablet ermöglicht. 
Sie erwarten, auf alle wichtigen Informationen schnell und einfach zugreifen zu 
können. Dazu trägt eine leistungsstarke Suchfunktion und eine gut durchdachte 
Informationsarchitektur bei. 
Es ist wichtig, den Mitarbeiter*innen die Möglichkeit zu bieten, einfach miteinan-
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der zu kommunizieren. Durch Möglichkeiten der Personalisierung können Inhalte 
auf die Individuen angepasst werden. Auch hinsichtlich der Sicherheit ihrer per-
sönlichen und sensiblen Daten haben Nutzende eine Erwartungshaltung, sodass 
diese geschützt werden müssen. 
Insgesamt erwarten sie eine Erleichterung ihrer täglichen Arbeitsabläufe und Be-
reicherung durch gamifizierte Elemente, ohne jedoch vom eigentlichen Arbeitsal-
tag abzulenken und den professionellen Charakter zu verlieren. Die Anwendung 
sollte letztendlich verlässlich und stabil funktionieren, um im Alltag der Beleg-
schaft nicht zusätzliche Hürden oder gar Ablenkungen zu schaffen.  

4.1.3 Zielgruppendefinition

Die Zielgruppe für die gamifizierte Intranetlösung ist sehr groß und divers. So gibt 
es in Kliniken viele verschiedene Bereiche und oftmals verschiedene Standorte. 
Viele Individuen mit unterschiedlichen spezifischen Anforderungen und Proble-
men sind im Kontext von Kliniken beschäftigt. 
Demografisch kann festgehalten werden, dass in einem Klinikum alle Geschlech-
ter und Altersgruppen gleichermaßen vertreten sind. Dabei sind sowohl Berufs-
einsteiger*innen, als auch Beschäftigte mit langjähriger Berufserfahrung präsent. 
Der Wohnort der Zielgruppe ist eher urban und ihr Bildungsstand ebenso breit 
gefächert. 
Zusätzlich umfasst die Zielgruppe Mitarbeiter*innen aus verschiedenen Einkom-
mensschichten, wobei Ärzte in der Regel ein höheres Einkommen beziehen als 
Pflegekräfte oder Verwaltungspersonal. Die Belegschaft im Gesundheitswesen 
verfügt oftmals über eine hohe soziale Verantwortung und demnach auch über 
den Wunsch nach einer effizienten Kommunikation zur Verbesserung der Pati-
ent*innenversorgung. Jüngere Mitarbeiter*innen tendieren dazu, technologische 
Lösungen zu bevorzugen, während erfahrenere möglicherweise auf bewährte 
Methoden setzen.
Letztendlich variiert auch die digitale Kompetenz innerhalb der Zielgruppe stark. 
So sind die jüngeren Mitarbeiter*innen oft technikaffin, während ältere Mitarbei-
ter*innen ein stärkeres Onboarding und mehr Unterstützung im Umgang mit dem 
Tool benötigen. Grundsätzlich erwartet die Zielgruppe eine benutzerfreundliche 
Lösung, die barrierefrei ist und einfach verständlich ist. 

4.1.4 Probleme der Zielgruppe

In diesem Schritt werden Ursachen identifiziert, die eine Nutzung des Intranets 
tendenziell verhindern. Auch relevante Anforderungen und Wünsche der Ziel-
gruppe werden zusammengefasst.
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Problem der Ziel-
gruppe

Gegenmaßnahme Effekt

• unzureichende 
Suchfunktion

• Implementierung einer 
leistungsstarken Such-
funktion, die relevante 
Inhalte schnell findet 

• weniger Frustpotenzial 
durch langes Suchen
• Steigerung der Effizienz

• schlechte Informa-
tionsstruktur

• logische und klar struk-
turierte Informationsarchi-
tektur schaffen, die intuitiv 
erfassbar ist 

• Nutzende finden und 
verstehen Inhalte schneller 
• reduziert Fehler 

• zu wenige Mitarbei-
ter*innen beteiligen 
sich, um einen regen 
Informationsaus-
tausch zu schaffen

• Einführung von Ga-
mification-Elementen, 
die Mitarbeiter*innen zur 
Teilhabe und Interaktion 
motivieren

• Informationsaustausch 
wird gefördert 

• unübersichtliche 
Startseite

• Design einer klaren und 
übersichtlichen Startseite, 
die relevante und perso-
nalisierte Inhalte für die 
verschiedenen Abteilun-
gen anzeigt

• Mitarbeiter*innen kön-
nen sofort relevante Infor-
mationen erkennen 
• gesteigerte Nutzerzufrie-
denheit
• geringere kognitive Be-
lastung

• veraltete und irrele-
vante Informationen

• Mechanismen einfüh-
ren, die Informationen 
filtern und auf ihre Aktuali-
tät überprüfen

• Aktualität der Informatio-
nen ist gegeben
• Minderung des Recher-
cheaufwands und des auf-
kommenden Frustes

• unzureichende 
Möglichkeiten der 
Personalisierbarkeit 

• individuelle Anpassun-
gen der Benutzeroberflä-
che bieten 

• Zielgruppe fühlt sich in 
ihren individuellen Bedürf-
nissen gesehen 
• ermöglicht effizienteres 
Arbeiten
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• schlechte mobile 
Verfügbarkeit 

• Bereitstellung einer 
mobilen Version 

• Zugriff auf wichtige Infor-
mationen ist auch während 
Schichtwechseln, dem 
Arbeitsweg oder Pausen 
möglich

• mangelndes Feed-
back und Anerken-
nung 

• Feedback- und An-
erkennungsmechanismen 
einführen

• positive Auswirkung auf 
die Arbeitsmoral
• höhere Zufriedenheit

4.1.5 Personas

Um die Diversität der Zielgruppe greifbarer zu machen, wurden fünf Personas 
erstellt. Im Folgenden ist die Persona eines Krankenpflegers dargestellt. Weitere 
Personas sind im Anhang (1) zu finden und beinhalten eine Ärztin, einen Mit-
arbeiter aus der Personalabteilung, eine IT-Support Mitarbeiterin und eine Ab-
teilungsleiterin. 
 

Aus dieser Phase lassen sich demnach folgende zentrale Anforderungen von 
Seiten der Zielgruppe aus ableiten: 

• Optimierung der Suchfunktion, um schnell relevante Informationen zu finden.

Marius Schmidt (Krankenpfleger)

24 

männlich

Pflege

Geschlecht:

Bereich:

geringErfahrung:

Alter:

„Es würde mir meinen Arbeitsalltag enorm erleichtern, wenn 
ich zwischen den Schichten schnell auf aktuelle Anweisungen 
oder Dokumentationen zugreifen könnte. Zeit ist für uns hier 
ein knappes Gut.“

Erwartungen

Nutzung des Intranets

Frustpunkte

• technisch affin 
• Zugriff auf Intranet durch 

PC und Smartphone 
• seltene Nutzung (1-2 Mal 

pro Woche)

• einfache Navigation
• mobile Verfügbarkeit
• Zugriff auf Schicht- und 

Urlaubspläne
• klare Kommunikation
• Feedback und Anerkennung

• schwierige 
Informationssuche 

• Unübersichtlichkeit 
• mangelnde Personalisierung
• veraltete Inhalte 
• fehlendes Feedback

Beruflicher Hintergrund
• nach Ausbildung direkt in der 

Klinik geblieben
• hohes Arbeitsaufkommen, 

Schichten
• keine Spezialisierung

Abb. 6: Eine beispielhafte Persona eines Mitarbeiters in der Pflege

Tabelle 2: Durch die Zielgruppe benannte Probleme im bestehenden Intranet, eigene Darstellung.
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• Verbesserung der Informationsstruktur, um eine einfache und intuitive Naviga-
tion zu ermöglichen.
• Steigerung des Mitarbeiterengagements, um die Partizipation am Wissens-
austausch zu erhöhen.
• Möglichkeiten der Personalisierbarkeit, um Inhalte auf die individuellen Be-
dürfnisse zuzuschneiden.
• Aktualität der Inhalte, um veraltete Informationen zu vermeiden und die Rele-
vanz zu gewährleisten.
• Mobile Verfügbarkeit und responsives Design, um das Intranet auch unter-
wegs oder in Schichtarbeit effizient nutzen zu können.
• Feedback- und Anerkennungssystem, um die Motivation der Mitarbeiter*innen 
durch direkte Rückmeldungen zu stärken.
• Barrierefreiheit, um die Nutzung des Intranets für alle Mitarbeiter*innen, un-
abhängig von technischen oder physischen Einschränkungen, sicherzustellen.
• Technische Schnittstellen ermöglichen, um alle notwendigen Services in einer 
Plattform vereinen zu können.

4.1.6 Octalysis Motivationsmechanismen 

Basierend auf Yu-Kai Chous Octalysis Frameworks werden im Folgenden Ansät-
ze entwickelt, welche Rolle die nach ihm definierten Motivationsmechanismen, 
sogenannte Core-Drives, im Kontext eines Klinikums spielen. Dieser unterschei-
det demnach zwischen verschiedenen Core-Drives, welche gezielt angespro-
chen werden können, um die Zielgruppe dazu zu motivieren, bestimmte Hand-
lungen zu erbringen.
Die Arbeit in einem Klinikum ist in der Regel durch verantwortungsvolle und an-
spruchsvolle Aufgaben aller Beteiligten geprägt. Der Zweck der zu erledigenden 
Aufgaben, Effizienz bei der Arbeit, interdisziplinäre Zusammenarbeit und kontinu-
ierliches Lernen sind demnach von großer Relevanz. Gamification kann in dem 
Kontext eine wirkungsvolle Rolle spielen, um Motivation, Engagement und den 
Wissensaustausch der Fachkräfte zu fördern. Basierend auf dem Kontext sollte 
der Fokus der Gamification vor allem auf langfristiger Motivation und dem Zu-
sammenhalt im Team liegen. Besonders wichtig sind demnach die Motivations-
mechanismen Epic Meaning & Calling, Development & Accomplishment, Emp-
owerment of Creativity & Feedback und Social Influence & Relatedness. Durch 
diese können vor allem das Zugehörigkeitsgefühl sowie die Bereitschaft zur kon-
tinuierlichen Verbesserung und Kreativität gefördert werden.
Der Motivationsmechanismus Epic Meaning & Calling verfolgt in diesem Sinne 
das Ziel, der Belegschaft das Gefühl zu geben, Teil etwas Größeren zu sein. 
Da Krankenhäuser einen medizinischen Versorgungsauftrag haben, besitzen sie 
auch einen hohen gesellschaftlichen Stellenwert. Ein Krankenhaus ist besonders 
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dadurch gekennzeichnet, dass viele unterschiedliche Berufsgruppen mit entspre-
chenden Schnittstellenproblematiken zusammenarbeiten. Dabei müssen sie auf-
grund des hohen wirtschaftlichen Kostendrucks Prozesse effizient, aber auch pa-
tientenzentriert gestalten und gleichzeitig höchste medizinische Versorgung und 
Qualitätskriterien sicherstellen. So kann durch Bedienen des Mechanismus eine 
starke Motivation erzeugt werden, die Mitarbeiter*innen das Gefühl gibt, durch 
ihre alltägliche Arbeit den Genesungsprozess von Patient*innen positiv beein-
flussen zu können. 
Durch das Bedienen des zweiten Motivationsmechanismus Developement & 
Accomplishment sollen Mitarbeiter*innen motiviert werden, indem sie Fort-
schritte ihrer eigenen Fähigkeiten und Erfolge erkennen. Gamifizierte Elemente 
belohnen Wachstum und Leistung. Langfristig kann dadurch eine Kultur der kon-
tinuierlichen Verbesserung geschaffen werden, die im Setting des Gesundheits-
wesens besonders relevant ist, um auf dem neusten Stand zu bleiben. 
Empowerment of Creativity & Feedback bedeutet im Kontext des Intranets 
dass Mitarbeiter*innen dazu angeregt werden sollen, auf Wunsch anonym, krea-
tive Lösungen für Probleme im Klinikalltag zu entwickeln. Im komplexen Arbeits-
umfeld eines Klinikums sind schnelle und innovative Problemlösungen oftmals 
entscheidend. Durch einfache Bedienung, schnelles Feedback und kurze Kom-
munikationswege sollen stark eingebundene Angestellte befähigt werden, Ideen 
und Beiträge zu teilen und daran beteiligt werden. Ein dynamischer Raum für den 
Austausch von Ideen soll entstehen.
Mitarbeiter*innen sollen sich entsprechend Ownership & Posession verantwort-
lich für die Plattform fühlen und das Gefühl haben, dass ihre Beiträge und Aktivi-
täten sinnvoll sind. Dies kann zu stärkerem Engagement führen und die proaktive 
Nutzung des Intranets fördern. Die Plattform soll dadurch zu einem integralen 
Bestandteil ihres Arbeitsalltags werden. 
Der Motivationsmechanismus Social Influence & Relatedness verfolgt das Ziel, 
dass die Nutzer*innen sich in der Gemeinschaft verbunden fühlen und von posi-
tiven Erfahrungen ihrer Kolleg*innen inspiriert werden. Dies fördert den Zusam-
menhalt innerhalb der Belegschaft und schafft ein unterstützendes Arbeitsum-
feld, das bessere Ergebnisse ermöglicht. 
Die drei Mechanismen, die eher in der kurzweiligen Motivation münden, können 
im Kontext eines Klinikums auch angesprochen werden, sollten jedoch nicht im 
Fokus der Anwendung stehen. Durch Scarcity & Impatience soll Mitarbeiter*in-
nen das Gefühl vermittelt werden, dass bestimmte Informationen und Ressour-
cen nur zeitlich begrenzt verfügbar sind. Dies kann zu zusätzlicher Interaktion 
führen. Die Mitarbeiter*innen sollen entsprechend Unpredictability & Curiosity 
neugierig bleiben und auch regelmäßig das Intranet besuchen. Loss & Avoidan-
ce wird in dem Kontext bedient, indem die Zielgruppe das Gefühl hat, wichtige 
Informationen oder Möglichkeiten zu verpassen. 
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4.2 Scope 

In dieser Phase wird näher auf die Spezifikationen der Anwendung eingegangen. 
Dabei wird der Aufbau, der Inhalt, dessen Präsentation und Funktionsweise nä-
her erläutert. Im Anschluss daran werden die Gamification-Mechanismen, die in 
der Anwendung integriert werden sollen, näher betrachtet. Es wird auf die Funk-
tionsweise und Anforderungen der Anwendung eingegangen. Zuletzt kommen 
wesentliche visuelle Elemente, die für die Umsetzung benötigt werden, in den 
Fokus der Betrachtung

4.2.1 Spezifikationen

Inhalt und Aufbau 
Das gamifizierte Klinik-Intranet richtet sich an eine breite Zielgruppe und soll den 
Mitarbeiter*innen eine Plattform für interdisziplinären Austausch, zur Wissens-
vermittlung und letztendlich zur Vereinfachung alltäglicher Arbeitsaufgaben bie-
ten. Es soll zu einer digitalen Heimat für die Nutzer*innen werden. Die Plattform 
ist dabei in folgende wesentlichen Bereiche gegliedert: 

• Startseite
• News
• Forum inklusive Ideenbörse 
• Missionen 
• Profil
• Internes 
• Wiki 
• Einstellungen
• Hilfe

Der Kopfbereich der Anwendung dient der Navigation zwischen den Bereichen 
und beinhaltet außerdem die Suchfunktion. Dieser ist auf allen Seiten der An-
wendung gleich dargestellt. 
Die Startseite ist das erste, was der Nutzende beim Öffnen des Intranets vor-
findet. Diese ist modular aufgebaut und kann so, je nach Bedürfnissen und der 
entsprechenden Rolle des Individuums, nahezu komplett angepasst werden. Es 
können beispielsweise die wichtigsten Neuigkeiten, aktuelle Missionen, die wö-
chentliche Herausforderung, der persönliche Kalender und Deadlines oder der 
Kantinen-Speiseplan in der Startseite integriert werden. Dadurch wird eine Priori-
sierung der Inhalte durch den Nutzenden möglich. Sie ist der Ausgangspunkt für 
die weitere Navigation im Intranet. 
Der News Bereich hingegen versorgt die Mitarbeiter*innen klassisch mit den 
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wichtigsten Neuigkeiten rund um den Klinikalltag. Neuigkeiten könnten beispiels-
weise bezüglich aktueller Entwicklungen, neuer Richtlinien und Schulungen oder 
Erfolge der verschiedenen Abteilungen erscheinen. Auf der Übersichtsseite sind 
dabei die verschiedenen Kategorien dargestellt und in der Sidebar neuste Mel-
dungen im Listenformat. Neuigkeiten sind mit entsprechenden Kategorie-Tags 
versehen, sodass Präferenzen für angezeigte News eingestellt werden können. 
Am Ende jedes Neuigkeiten-Artikels ist ein Umfrage-Tool integriert, um die Ak-
tualität der Inhalte abzufragen. So wird langfristig Datenmüll vermieden und die 
Relevanz der Inhalte gewährleistet. Zu den diversen Neuigkeiten können auch 
Kommentare durch die Nutzenden abgegeben werden. Bereits gelesene Neuig-
keiten werden dabei entsprechend markiert. 
Das Forum fördert Austausch und Kreativität innerhalb der Belegschaft. Ein wich-
tiger Bestandteil des Forums ist die Ideenbörse. An dieser Stelle können Ideen 
zu diversen Themen im Klinikalltag erstellt werden. Diese können anschließend 
anhand eines Feedbackmechanismus bewertet werden. Auch das, auf Wunsch 
anonyme, Einreichen von Feedback zu diversen, potenziell sensiblen Themen, 
ist in diesem Bereich des Intranets möglich. Neben der Ideenbörse können im 
Forum auch alltägliche Dinge aus dem Arbeitsleben diskutiert und angesprochen 
werden. Auch hier ist die sinnvolle Struktur essenziell, um die langfristige Über-
sichtlichkeit zu gewährleisten. Durch das Forum soll es möglich werden, freiwillig 
an aktuellen Diskussionsthemen teilzunehmen und kreative Lösungen zu ent-
wickeln. 
Der Missionen-Bereich ist ein essenzieller Bestandteil für die Gamification-As-
pekte des Intranets. Hier werden individuelle und teambezogene Missionen, die 
entsprechend der durch den Beruf gegebenen Rolle des Nutzenden variieren, 
angezeigt. Das Missionen-Dashboard wird konkret noch näher im nächsten Un-
terkapitel, das sich mit den Gamification-Mechanismen auseinandersetzt, erklärt.
Das benutzerdefinierte Profil beinhaltet wichtige Informationen zu den Nutzen-
den. Der Bereich dient vor allem dazu, Mitarbeiter*innen stärker mit der Plattform 
zu verbinden. Neben wichtigen Kontaktinformationen können die Nutzer*innen 
an dieser Stelle auch spezifische Interessen und Erfolge mit ihren Kolleg*innen 
teilen. Letzte Benutzeraktivitäten, wie Beiträge im Forum oder abgeschlossene 
Missionen und Weiterbildungen werden ebenfalls auf dem Profil angezeigt. 
Im Bereich Internes werden spezifische persönliche Inhalte, wie Dienstpläne, ein 
Kantinenspeiseplan, Urlaubspläne, ein persönlicher Kalender und andere nötige 
administrative Features zusammengefasst. Auch personalisierte Weiterbildungs-
angebote sollen an dieser Stelle angezeigt werden. Diese sind aus Datenschutz-
gründen nur für die entsprechende Person sichtbar.
Das Wiki dient als zentrale Wissensdatenbank im Intranet. Es ist die Sammel-
stelle für wichtige Richtlinien, Best Practices und Ressourcen. Dabei ist die sinn-
volle Struktur der Inhalte essenziell, um Übersichtlichkeit zu gewährleisten. Ein 
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entsprechender Leitfaden muss Grundlage für die Erstellung von Wiki-Beiträgen 
sein und neue Beiträge sollten stets von verantwortlichen Personen überprüft 
werden. Diese sind ebenso dazu in der Lage, existierende Beiträge zu bearbei-
ten oder auch frühere Versionen wiederherzustellen. 

Präsentation
Die Anwendung ist übersichtlich und modern dargestellt. Sie ist im Flat Design 
gestaltet und besitzt ein spezifisches Farbsystem, das an die Corporate Identity 
des jeweiligen Klinikums angepasst ist. Ein, den Standards der Barrierefreiheit 
entsprechendes, Kontrastverhältnis wird mit dunkler Schrift auf stets hellen Hin-
tergründen in Grau- und Blautönen erreicht. Dies gilt ebenso für das Typogra-
fiekonzept. Übergänge zwischen den einzelnen Seiten sind animiert, um eine 
lebendige Atmosphäre zu schaffen. Die intuitive Bedienbarkeit durch die breite 
Zielgruppe wird durch ein Zusammenspiel von klar gegliederter Menüstruktur 
und eindeutigen Icons gewährleistet. Dies erlaubt eine intuitive Navigation durch 
das Intranet. Spezielle Features und Inhalte verfügen über ein entsprechendes 
Hilfe-Icon, das Informationen zu diesen durch ein Pop-Up-Fenster bereitstellt.

Funktionsweise 
Die Anwendung ist responsiv gestaltet und erlaubt dadurch die Nutzung auf End-
geräten verschiedener Bildschirmgrößen und -auflösungen. Sie kann also so-
wohl vom Computer, als auch vom Smartphone und Tablets aus bedient werden. 
Die Bedienung am Computer erfolgt dabei über das Touchpad, die Tastatur und 
durch eine Maus. Für die Nutzung am PC sind Drag-and-Drop-Funktionen inte-
griert, die einen schnellen und intuitiven Upload verschiedener Ressourcen er-
lauben.
Am Smartphone und Tablet wird die Anwendung durch touch-display-typische 
Gesten bedient. Durch Multi-Touch können bestimmte Bereiche vergrößert wer-
den. Mittels der Tastatur der Geräte kann auch innerhalb der Anwendung kom-
muniziert werden. Die Darstellung ist dabei für ein Portrait-Format ausgelegt. 
Sowohl auf mobilen Geräten, als auch vom Computer aus werden Push-Benach-
richtigungen durch die Anwendung unterstützt. Auch die leistungsstarke Such-
funktion mit intelligenten Filteroptionen ist essenziell und soll Mitarbeiter*innen 
helfen, schnell auf relevante Inhalte aufmerksam zu werden. Diese ist neben 
dem Navigationsmenü auf allen Seiten zentral im Kopfbereich zu finden.
Daten im Intranet werden in Echtzeit aktualisiert, sodass jeder Nutzende stets 
auf dem neusten Stand ist. In der Anwendung ist ein flexibles Rollensystem inte-
griert, das den verschiedenen Mitarbeiter*innen basierend auf ihrer beruflichen 
Rolle in der Klinik oder speziellen Verantwortlichkeiten differenzierte Zugriffsrech-
te auf Funktionen und Inhalte ermöglicht. Die Rechteverwaltung sollte möglichst 
in die bestehenden Autorisierungsmechanismen des IT-Systems eingegliedert 
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werden, um den administrativen Aufwand gering zu halten und die Einführung 
des Systems zu beschleunigen.

4.2.2 Gamification-Mechanismen 

Epic Meaning & Calling 
Ein integraler Bestandteil der Anwendung ist das „Missionen“-Dashboard. In die-
sem ist in jedem Quartal eine neue Kampagne zu finden, wie beispielsweise 
die Verbesserung der Hygiene oder die Optimierung von Arbeitsabläufen für die 
Patient*innensicherheit. Das zentrale Ziel dieser wird allen Mitarbeiter*innen im 
oberen Bereich der Dashboards angezeigt. Entsprechend der jeweiligen beruf-
lichen Rolle bekommt jeder mehrere Missionen, die zu der Kampagne gehören, 
zugewiesen. Die Missionen sind also zielgruppenspezifisch. Für eine Pflegekraft 
könnte eine Mission beispielhaft die Teilnahme an einer Hygieneschulung sein, 
während eine IT-Fachkraft eine bestimmte Anzahl an Support-Anfragen beant-
worten muss. Dabei sind jedoch nicht alle Missionen Einzelaufgaben, denn man-
che müssen als Team absolviert werden. Durch das Abschließen von Missionen 
sammeln die Nutzer*innen Erfahrungspunkte, die durch ein Level auf ihrem Profil 
dargestellt werden. Für das Erreichen höherer Level werden also eine bestimm-
te Anzahl an Erfahrungspunkten benötigt. Abgeschlossene Missionen werden 
durch ein Häkchen gekennzeichnet und zeigen an, wie viele Erfahrungspunkte 
sie den Nutzenden eingebracht haben. Auch bei noch nicht abgeschlossenen 
Missionen ist transparent dargestellt, wie viele Punkte die Nutzer*innen durch 
das Abschließen der Aufgaben erhalten können. Der Gesamtfortschritt der Kam-
pagne wird anhand eines Fortschrittbalkens zentral im oberen Bereich, neben 
den Informationen zur Kampagne, dargestellt.
Am Ende jedes Quartals erscheint ein Bericht, der den direkten Nutzen der 
Kampagne und dessen positive Veränderungen im Klinikalltag verdeutlicht. Das 
„Missionen-Dashboard“ soll Mitarbeiter*innen aufzeigen, wie ihre individuelle 
Beiträge langfristig zur Verbesserung der Patient*innensicherheit oder besserer 
interdisziplinärer Zusammenarbeit beitragen können. Durch diese Metrik fühlen 
sich Mitarbeiter*innen stärker mit der Mission des Klinikums verbunden. Mittels 
visualisierter positiver Veränderungen, die durch den am Ende erscheinenden 
Bericht deutlich werden, wird die Motivation gestärkt, sich aktiv an Projekten und 
Weiterentwicklungen des Klinikums zu beteiligen. So wird die Intranetanwen-
dung nicht nur als Informationsquelle genutzt, sondern auch um den Klinikalltag 
aktiv zu verbessern. Da die Missionen aber nicht unbedingt nur im Rahmen der 
Intranetanwendung stattfinden, ist eine zentrale Autorität erforderlich, welche die 
sachgemäße Erbringung der Missionen kontrolliert und diese für die jeweiligen 
Nutzer*innen als abgeschlossen markiert. Dies könnte beispielsweise durch eine 
Gruppe von Mitarbeiter*innen in jeder Abteilung gewährleistet werden. 
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Developement & Accomplishment
Wie bereits beschrieben, soll sich für jeden Nutzenden eine Levelanzeige im 
persönlichen Profil befinden, welche Auskunft über den aktuellen Fortschritt des 
Individuums gibt. Durch einen Fortschrittsbalken wird angezeigt, wie nah die Mit-
arbeiter*innen am nächsten Level sind. Erfahrungspunkte werden beispielswei-
se durch erfolgreiche Ideen, das Abschließen von Missionen und wöchentlichen 
Challenges oder durch absolvierte Weiterbildungen verdient. Für spezielle ab-
geschlossene Schulungen oder Weiterbildungen sollen die Nutzer*innen außer-
dem Abzeichen erhalten, die in ihrem Profil sichtbar sind. In dieser Form werden 
Fortschritte für die Fachkräfte sichtbarer, was dazu animiert, Fähigkeiten aus-
zubauen und sich aktiv am Intranet zu beteiligen. Mitarbeiter*innen sollen sich 
gesehen fühlen und sich stetig weiterentwickeln können. 

Empowerment of Creativity & Feedback
Der dritte Motivationsmechanismus wird vor allem durch Bewertungs- und Inter-
aktionsmöglichkeiten in der Ideenbörse bedient. Der Bewertungsmechanismus 
in der Ideenbörse ist dynamisch und bewusst spielerisch gestaltet, was mittels 
größer oder kleiner werdender animierter Blasen realisiert wird. Eine grüne Blase 
stellt positive Bewertungen dar, während die rote Blase negative Bewertungen 
repräsentiert. So wird besonders das Verhältnis zwischen positiven und nega-
tiven Bewertungen auf einem Blick für alle Mitarbeiter*innen greifbar. Die Ani-
mationen sorgen für eine visuell interessante Erfahrung, welche Nutzer*innen 
zum erneuten Besuchen der Seite motiviert. Ab einer bestimmten Bewertungs-
zahl, resultieren besonders kreative Ideen in Punkte im Level des Benutzers. 
Diese Anzahl an benötigten positiven Bewertungen wird durch einen Prozentsatz  
der Belegschaft festgelegt, sodass eine bestimmte Anzahl an Mitarbeiter*innen 
positiv auf eine Idee reagieren muss, um die Umsetzung dieser zu ermöglichen. 
Nutzende haben außerdem die Möglichkeit, besonders interessante Ideen zu 
markieren, um Push-Benachrichtigungen beim Öffnen des Intranets zu erhalten, 
wenn es neue Bewertungen gibt. Werden Ideen letztendlich umgesetzt, werden 
sie auf dem Profil des Initiators angezeigt. 
Auch für Wiki-Einträge und News-Artikel soll es eine Feedbackfunktion geben, 
durch welche Nutzer*innen am Ende des Beitrags auf die Aktualität des Gelese-
nen hin befragt werden. Dies führt zu einem direkten Gefühl der Relevanz des 
eigenen Beitrags. In diesem Fall zur Aktualität der Informationen im Intranet. 
Durch die Integration dieser Features in die Anwendung werden Mitarbeiter*innen 
motiviert, da ihre Kreativität und Problemlösungsfähigkeiten gefördert werden. 
Schnelles, kontinuierliches Feedback ist ohne große Hürden notwendig, wodurch 
alle Interessierten in laufende Verbesserungsprozesse einbezogen werden kön-
nen. Außerdem kann die abteilungsübergreifende Zusammenarbeit durch diese 
Mechanismen verbessert werden. Voraussetzung ist dabei aber eine inklusive 



50

4. Konzeption eines gamifizierten Intranets 

Umgebung, die auch mögliche kulturelle Unterschiede berücksichtigt. Deshalb 
müssen entsprechende Regeln im Vorfeld festgelegt werden.

Ownership & Posession
Ein zentrales Element sind die benutzerdefinierten Profile der Individuen und ent-
sprechende Möglichkeiten der Personalisierung dieser. Dazu gehört die Möglich-
keit Bilder und Informationen zur eigenen Person zum Profil hinzuzufügen, wie 
beispielsweise über ihre Rollen im Krankenhaus und berufliche Erfolge. Neben 
diesen Informationen sind erfolgreiche Ideen, die in der Ideenbörse eingereicht 
wurden oder auch Abzeichen, die für das Abschließen bestimmter Schulungen 
verdient wurden, zu sehen. In diesem Sinne werden sie zu „Besitzern“ von guten 
Ideen, wenn diese die benötigte Anzahl positiver Bewertungen erreicht haben. Es 
ist auch denkbar, besonders gute Ideen in reale Belohnungen oder Boni umzu-
tauschen, etwa in Guthaben für die Kantine. Außerdem soll direkt bei der ersten 
Nutzung des Intranets ein kurzes Quiz durchgeführt werden, das die Startseite 
entsprechend der Nutzerbedürfnisse anpasst. Durch diese Elemente fühlen sich 
die Mitarbeiter*innen stärker mit der Plattform verbunden und verantwortlich für 
ihre eigenen Beiträge. Das Gefühl der Wertschätzung für eigene Ideen wird zu-
nehmend gefördert, was zu einer aktiveren Nutzung des Intranets führt. Erfor-
derlich für die erfolgreiche Implementierung dieser Aspekte sind allerdings klare 
Leitlinien und Unterstützung bei Problemen durch das Management.

Social Influence & Relatedness
Der Mechanismus wird bereits durch die benannten Feedbackmöglichkeiten, der 
Darstellung eigener Ideen im Profil, durch die Darstellung und das Erhöhen des 
Levels und durch die Ideenbörse bedient. 

Scarcity & Impatience
In der Ideenbörse eingereichte Ideen sind auf einen bestimmten Zeitraum be-
grenzt, in dem Feedback hinterlassen werden kann. Für bestimmte Rollen gibt 
es auch die Möglichkeit, einen Countdown zu aktivieren. Dies kann sinnvoll sein, 
wenn die Meinung der Mitarbeiter*innen zu Themen besonders zeitnah erforder-
lich ist. Nutzer*innen bekommen dadurch das Gefühl, schnell handeln zu müs-
sen, bevor dies nicht mehr möglich ist. Ideen, deren Deadlines anstehen, werden 
zentral in der Ideenbörse als Erstes präsentiert. 

Unpredictability & Curiosity 
Ein Random-Rewards-Systems soll in der Plattform integriert sein, um Nutzende 
für bestimmte Aktivitäten zu belohnen. Diese könnten zum Beispiel für das Ein-
reichen einer ersten Idee in der Ideenbörse oder das erste Kommentieren unter 
einem Beitrag im Forum verteilt werden. Das Erreichen einer bestimmten Anzahl 
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von Rewards könnte ebenso durch reale Belohnungen wertgeschätzt werden. 
Neugier und Unvorhersehbarkeit soll genutzt werden, um die Wahrscheinlichkeit 
zu erhöhen, dass Mitarbeiter*innen regelmäßig das Intranet besuchen. Sie sollen 
zur Erkundung der Plattform motiviert werden. Die Random Rewards werden als 
„Entdeckte Belohnungen“ im Profil der Mitarbeiter*innen, neben erhaltenen Ab-
zeichen für Weiterbildungen, angezeigt. 

Loss & Avoidance
Nutzer*innen werden über verpasste Schulungen benachrichtigt oder können 
bestimmte Inhalte markieren, sodass sie entsprechend ihrer Präferenzen über 
Neuigkeiten durch Push-Benachrichtigungen informiert werden. Auch über an-
stehende Deadlines und dringende Aufgaben soll über diesen Weg hingewiesen 
werden. Zudem ist die wöchentliche Herausforderung ist ein zentrales Element, 
das Mitarbeiter*innen dazu motivieren soll, regelmäßig das Intranet zu nutzen. 
Diese ist eine Aufgabe, die Nutzer*innen erfüllen können, um Extrapunkte zu 
sammeln und damit ihr Level zu steigern.
Zusammenfassend werden demnach folgende Gamification-Elemente in der An-
wendung abgebildet:

• Quiz für die Personalisierung der Startseite 
• benutzerdefiniertes Profil als Avatar
• Level im Profil und Fortschrittsbalken
• Abzeichen für absolvierte Schulungen 
• zielgruppenspezifische Einzel- und Team-Missionen 
• diverse Kommentar- und Feedback-Funktionen
• Belohnungssystem für gute Ideen
• Random-Rewards-System 
• wöchentliche Herausforderung

4.2.3 Anforderungen 

Technik
Der Prototyp der Intranetanwendung wird mit Adobe XD umgesetzt. Die Inhalte 
lassen sich nahezu ausschließlich mit Adobe XD gestalten. Wenige Ausnahmen 
werden in Adobe Illustrator designt und anschließend in den Prototyp eingebun-
den. 

Alle Grafiken sind 2D-Grafiken bzw. Texte. Es werden keine 3D-Assets verwen-
det. Grafiken von einigen Personen wurden mit dem KI-Modell „stable diffusion“ 
erstellt. 
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Sämtliche Animationen werden in Adobe XD realisiert. Es sind keine anderen 
Programme, wie etwa Adobe After Effects, nötig.

Weitere Services, Tools oder Packages werden nicht benötigt. 

Plattformen 
Die Anwendung soll sowohl als Internetseite, als auch als App für Apple (Version 
iOS 10) und Android (Version 6.0) Smartphones zur Verfügung stehen. 

Vertrieb und Monetarisierung
Die Anwendung ist für alle Mitarbeiter*innen in dem Klinikum kostenlos verfügbar. 
Auch in der Anwendung ist keine weitere Monetarisierung vorgesehen. Durch ein 
Lizenzmodell wird das Intranet unter den Krankenhausgesellschaften vertrieben.

Weitere Anforderungen
Die Anwendung muss  DSGVO-konform sein und Zugriffsrechte klar regeln. Die 
Integration einer Zwei-Faktor-Authentifizierung soll den Zugriff auf sensible Da-
ten schützen. Da die Anwendung oft von vielen Nutzer*innen gleichzeitig ge-
nutzt werden wird, muss sie gut skalierbar sein. Die Ladezeiten der einzelnen 
Seiten sollte entsprechend niedrig ausfallen, um Frust durch längeres Warten zu 
vermeiden. Falls längere Ladesequenzen nötig sind, werden diese durch eine 
entsprechende visuelle Kommunikation (Spinner, Ladebalken oder Animationen) 
abgemildert. Verschiedene Spracheinstellungen müssen in der Intranetlösung 
vorhanden sein, sodass alle Mitarbeiter*innen die Anwendung nutzen können. 
Zuletzt ist es sinnvoll, die Anwendung modular aufzubauen. So können im Ver-
lauf der Nutzung Neuerungen leicht integriert werden, ohne ein komplett neu-
es System entwickeln zu müssen. Die Anwendung soll  eine einfache Wartung 
ermöglichen und durch regelmäßige Updates, ohne viel Aufwand, neue Inhalte 
(wie z.B. neue Missionen) einfügen zu können. Es ist sinnvoll, verschiedene Hil-
fe- und Feedbackoptionen im System zu integrieren, um das Frustpotenzial der 
Mitarbeiter*innen zu mindern. Dies könnte durch eine Hilfeseite, ein FAQ-Bereich 
und durch ein Support-Ticket-System gelöst werden. Zuletzt müssen die Nutzen-
den die Möglichkeit bekommen, diverse Einstellungen im Intranet anpassen zu 
können. Dies könnte beispielsweise die Häufigkeit und Art von Push-Benach-
richtigungen, die sie im Intranet erhalten, sein oder diverse Einstellungen zur 
Privatsphäre. 

4.2.4 Elemente und Assets 

Die List of Elements ist im Anhang (2) der Arbeit zu finden. 
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4.3 Structure

Dieser Teil der Konzeption beschäftigt sich mit dem inhaltlichen Aufbau der An-
wendung. Dabei werden die Informationsarchitektur und das Interaktionsdesign 
näher betrachtet. Auch die Erstellung der Navigations- und Interaktionskonzepte 
ist Bestandteil dieses Abschnitts.  

4.3.1 Informationsarchitektur und Interaktionsdesign

Abb. 7: Grundlegende Informationsarchitektur des gamifizierten Intranets.

Navigationskonzept 

Der Ausgangspunkt für das Nutzen des Intranets ist stets die Startseite. Die Na-
vigation durch die Anwendung erfolgt durch die Navigationsleiste im Kopfbereich, 
welche auf jeder Seite des Intranets immer gut sichtbar ist. Für die Navigation auf 
mobilen Endgeräten befindet sich die Navigationsleiste am unteren Bildschirm-
rand. Die verschiedenen Bereiche der Anwendung sind:

• Forum
• Internes
• Profil
• Neuigkeiten
• Missionen
• Wiki
• Einstellungen
• Hilfe

Die Informationsarchitektur ist hierarchisch, wodurch eine klare und nachvollzieh-
bare Struktur entsteht. Diese hat Tiefe, was bedeutet, dass einige der einzelnen 
Seiten über verschiedene Unterseiten oder Kategorien, wie im Falle des Forums, 
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verfügen. Um die Orientierung der Nutzerinnen und Nutzer vor allem in den tief-
ergehenden Strukturen beim Wiki und Forum zu gewährleisten, ist an diesen 
Stellen eine Breadcrumb-Navigation integriert. Dadurch können sie schneller zu 
vorherigen Seiten zurückkehren. Typisch für heutige Standards führt der Klick auf 
das Logo im Kopfbereich zurück zur Startseite. Auch die Suchfunktion ist zentral 
auf jeder Seite der Anwendung zu finden. Zur vorherigen Seite gelangt der Nut-
zende außerdem über den entsprechenden Button im Browser. 

Interaktionskonzept 

Für die Anwendung am PC wird die Maus und eine Tastatur zum Bedienen der 
Oberfläche benötigt. Die vertikale Navigation auf Seiten wird mittels Scrollrad der 
Maus und Scrollleisten im Browser verwirklicht. Für mobile Endgeräte sind die 
verwendeten Aktionsarten einfache Button-Interaktionen (Taps) und Wischgesten 
(Swipes, vertikal und horizontal). Die Interaktion orientiert sich damit an gängigen 
Standards für mobile Applikationen. Für die Verwendung spezifischer Funktionen 
wird die Tastatur benötigt. Weitere Eingabegeräte sind nicht notwendig. 
Interaktionen in der Intranetlösung, wie das Klicken auf Buttons, geben entspre-
chendes visuelles Feedback an die Nutzer*innen. Auch über mögliche Fehler 
oder fehlende Informationen wird die Belegschaft durch entsprechende Push-
Benachrichtigungen oder markierte Felder informiert. Push-Benachrichtigungen 
erhalten Nutzerinnen und Nutzer auch, wenn neue Missionen verfügbar sind. Für 
die wichtigsten Interaktionen ist eine Sprachausgabe in der Anwendung integ-
riert. Auf mobilen Geräten erhält der Nutzende außerdem für bestimmte Aktionen 
akustische Signale, wie beispielsweise Töne oder ein Vibrieren. Hinsichtlich der 
Barrierefreiheit sind spezielle Eingabemethoden aktivierbar. 

4.4 Skeleton

Im folgenden Teil der Konzeption werden grundlegende Designentscheidungen 
getroffen. Für das Screendesign und die Gamification-Aspekte der Anwendung 
werden erste Skizzen in Form von Wireframes erstellt. Außerdem werden benö-
tigte Icons konzipiert und typografische Entscheidungen festgehalten. 

4.4.1 Screendesign

Bereiche im gamifizierten Intranet, die über einen großen Teil an gamifizierten 
Elementen verfügen, sind vor allem die Startseite, das benutzerdefinierte Profil, 
die Ideenbörse und das Missionen-Dashboard. Für diese Bereiche sind im Fol-
genden Wireframes dargestellt. 
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Missionen

BerichteAktuelle Kampagne

1/4

Mein Team

1/4

Ideenbörse

Deadlines

Neuste Ideen

Kategorien
Icons

Icon

Icon

Thema
Deadline

Thema

Thema
Beschreibung

Deadline
Thema

Deadline

Icon Icon

Abb. 10: Spezifisches Missionen-Dashboard. Abb. 11: Ideenbörse und Interaktionsmöglichkeiten. 

Logo

Einstellungen

ProfilSuche

Hallo Marius.

Wöchentliche Herausforderung

Missionen

Kantine

Neuigkeiten
Mein Profil

Über Mich

Level

Telefon

E-Mail

Nachricht

Fortschritt
Abzeichen

7

Letzte Beiträge

Abb. 8: Startseite in der Intranetanwendung. Abb. 9: Profil in der Intranetanwendung. 

Alle dargestellten Wireframes und auch weitere Skizzen sind in voller Größe im 
Anhang (2) der Arbeit zu finden. 

4.4.2 Interfacedesign

Die Texte in der Anwendung werden anhand entsprechender Absatzformate hie-
rarchisch geordnet. Die Ausrichtung ist linksbündig, außer bei Nebeninformatio-
nen. Diese sind rechtsbündig bzw. zentriert, wenn sie unter Bildern stehen. Be-
züglich der Farbe ist ein entsprechendes Kontrastverhältnis essenziell. So wird 
auf hellem Hintergrund eine dunkle Farbe gewählt und auf dunklem Hintergrund 
eine helle. Bezüglich der Schriftgrößen wurde sich an gängigen Standards für 
Bildschirme orientiert. 
Grafiken in der Anwendung verfügen stets über abgerundete Ecken. Lediglich 
die Avatare der Nutzenden werden über die Anwendung hinweg konsistent rund 
dargestellt, um eine den Nutzenden mit großer Wahrscheinlichkeit bereits be-
kannte Konvention weiterzuführen. Handelt es sich um Thumbnails für Neuig-
keiten, Speisen in der Kantine oder Kategorien, sind die Bilder quadratisch zu-
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geschnitten. Der Stil ist größtenteils fotorealistisch, wobei andere Stile durch freie 
Uploadmöglichkeiten der Nutzer*innen nicht ausgeschlossen sind. 
Eine vollständige Auflistung der entsprechenden Schriftformate und Grafiken ist 
im Anhang (3) zu finden.

Controls
Die Standard-Controls sind rechteckige Buttons mit abgerundeten Ecken, welche 
ein entsprechendes Text-Label enthalten. Neben diesen gibt es den „weiterle-
sen“-Linktext, der typischerweise durch eine Unterstreichung und blaue Farbe 
gekennzeichnet ist und vor allem bei Kurzformen von Inhalten verwendet wird, 
um auf den gesamten Inhalt zu verweisen.
Die Codierung für interaktive Elemente sind die Farbe Blau und die rechteckige, 
abgerundete Form der Button-Objekte.

Navbar
Die Haupt-Interaktionen einer Seite oder eines Bereiches ist dabei mit der  dunk-
leren, visuell prägnanteren Primärfarbe versehen. Weitere Aktionen mit einer hel-
leren Sekundärfarbe. Positive und Negative Aktionen sind durch entsprechende 
Grün- und Rottöne gekennzeichnet.

Icon-Liste
Zur Umsetzung von Icons (Anhang 4) wurde das Icon-Set „font awesome“ ge-
nutzt.  Diese wurden teilweise angepasst und erweitert. So wurde größtenteils 
der „Line-Stil“ verwendet, um die Leichtigkeit der Oberfläche zu unterstreichen. 

4.5 Surface 

In diesem Teil des Konzepts werden Farbentscheidungen und das Typografie-
Konzept festgehalten. Außerdem werden Bilder des Prototyps dargestellt. 

4.5.1 Stil

Der Stil der Anwendung ist entsprechend digitaler und moderner Standards ge-
staltet. Passend zur Diversität der Zielgruppe ist das Design schlicht und nicht 
überladen, sodass die Übersichtlichkeit langfristig gewährleistet wird. 

Abb. 12: Der „Line-Stil“ der in der Anwendung verwendeten Icons.
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4.5.2 Colour-Guide 

Farbe HEX-Wert Verwendung

#EFF6FF • zentrale Hintergrundfarbe

#4052A0 • Farbe für Buttons
• aktive Elemente 
• interaktive Bereiche

#6674B3 • Fortschrittsbalken

#679F82 • abgeschlossene Missionen
• positive Bewertungen

#B1B1B1 • offene Missionen 
• Nebeninformationen (Datum, All-
ergene, Bewertungsanzahl etc.)

#BE563D • negative Bewertungen

#4C4C4C • Text

 
 
4.5.3 Typografie-Konzept

Bezeichnung HEX-Code und 
Schriftgröße

Schriftart und -schnitt

Navigationsmenü #4C4C4C, 20 Helvetica Neue Regular
Navigationsmenü aktiv #3F52A0, 20 Helvetica Neue Bold
Suche #5E676C, 24 Helvetica Neue Regular
H1 #2C2F31, 40 Helvetica Neue Medium 
H2 #484848, 34 Helvetica Neue Regular
H3 #4C4C4C 20 Helvetica Neue Bold
Fließtext #4C4C4C, 20 Helvetica Neue Regular
Button-Label #FFFFFF, 20 Helvetica Neue Regular
weiterführende Infos; offene XP #4C4C4C, 15 Helvetica Neue Regular
erhaltene XP #679F82, 15 Helvetica Neue Regular
Link #3F5699, 20 Helvetica Neue Regular

Tabelle 3: Im Prototyp verwendete Farben.

Tabelle 4: Im Prototyp verwendete Schriften.



58

4. Konzeption eines gamifizierten Intranets 

4.5.4 Mockups

Abb. 13 & 14: Screenshots der Startseite und des Missionen-Dashboards.
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Die gezeigten Seiten fokussieren sich auf die konzipierten Gamification-Elemen-
te. Alle anderen Seiten sind als Screenshots im Anhang (6) der Arbeit zu finden. 

Abb. 15 & 16: Screenshots des benutzerdefinierten Profils und der Ideenbörse.
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5. Expert*inneninterviews

5.1 Auswahl der Expert*innen 

Die Auswahl geeigneter Expert*innen (Sampling) ist ein zentraler Schritt, um die 
Forschungsfrage zu beantworten. Dieses beschreibt die konkrete Auswahl einer 
Personengruppe, die aufgrund festgelegter Charakteristika einen Ausschnitt der 
relevanten Gesamtheit repräsentiert und über entsprechendes Wissen verfügt 
(Vgl. Misoch 2015: 185). Dies ist vor allem dem Umstand geschuldet, das im 
Rahmen qualitativer Interviews niemals die Gesamtheit der Zielgruppe erfasst 
werden kann (Vgl. Mayer 2013: 38). Es ist entscheidend, dass ausgewählte Per-
sonen durch ihre berufliche Rolle entsprechenden Zugang zu relevanten Infor-
mationen besitzen und außerdem bereit sind, diese in Interviews zu teilen  (Vgl. 
Gläser / Laudel 2010). Expert*innen müssen somit „erstens ausfindig gemacht, 
zweitens kontaktiert und drittens für das Interview gewonnen werden“ (Kruse 
2015: 250).  
Die Expert*innen wurden so ausgewählt, dass sie mit ihrem Erfahrungsschatz 
eine möglichst breite Perspektive aus dem Klinikkontext abdecken. So soll ein 
möglichst umfassender Überblick erschlossen werden, um die zentrale For-
schungsfrage zu beantworten. Besonders relevant dafür ist das Betriebswissen 
der Expert*innen, also das Wissen über das Handeln Anderer (Vgl. Misoch 2019: 
121). In ihrer Funktion repräsentieren sie zudem bestimmte Zielgruppen im Kli-
nikalltag und tragen so zu einer inhaltlichen Repräsentativität bei (Vgl. Mayer 
2008).
Für diese Arbeit wurde auf Basis persönlicher Erfahrungen ein potenzielles Klini-
kum identifiziert. Der Kontakt zu den relevanten Personen wurde anschließend 
per E-Mail hergestellt. Letztlich konnten drei Expert*innen für die Interviews ge-
wonnen werden, die über unterschiedliche Perspektiven auf die Forschungsfrage 
verfügen. Die gewonnenen Expert*innen sind in sowohl führenden Positionen 
der Bereiche Unternehmenskommunikation & Marketing und IT als auch als Pfle-
gedirektion tätig. Die Interviews wurden individuell vereinbart, um auf die termin-
liche Verfügbarkeit der Teilnehmenden einzugehen. 

5.2 Konstruktion des Interview-Leitfadens

Der Interview-Leitfaden wurde klassisch unterteilt in Informationsphase, Auf-
wärm- & Einstiegsphase, Hauptphase und Ausklang- & Abschlussphase. Dabei 
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beinhaltet die erste Phase die grundlegenden Informationen zur Befragung und 
deren Zielsetzung. Weiterhin werden die Befragten über die vertrauliche Behand-
lung von Daten informiert und bekommen die zu unterschreibende Einverständ-
niserklärung ausgehändigt (Vgl. Misoch 2019: 68). 
Es folgt die Aufwärm- & Einstiegsphase. Da die zentrale Forschungsfrage und 
Hypothese der Arbeit eng mit der Konzeption eines gamifizierten Intranet-Proto-
typs verknüpft sind, ist der nächste Schritt die Vorstellung dieses Prototypen. Da-
bei werden den Interviewten die einzelnen Bereiche und vor allem die speziellen 
Gamification-Elemente, die im Rahmen der Arbeit konzipiert wurden, ausführlich 
gezeigt. Im Anschluss daran erhalten die Expert*innen einen Zeitraum von zehn 
Minuten, um den Prototyp selbstständig zu erkunden. Eine offene und möglichst 
breite Frage folgt darauf, um den Interviewpartner*innen die Angst vor „falschen“ 
Antworten zu nehmen und sie zum Erzählen zu bringen (Vgl. ebd). 
In der Hauptphase beginnt die Behandlung der eigentlich relevanten Themen. 
Der Leitfaden wurde dabei anhand verschiedener Themenfelder strukturiert (Vgl. 
ebd.). Sieben konkrete Themenblöcke mit je ein bis drei Hauptfragen und Unter-
fragen, um Antworten bei Bedarf zur Tiefe zu verhelfen, wurden dabei entwickelt.  
Diese beziehen sich zum einen konkret auf die gamifizierten Elemente und die 
Eindrücke der Expert*innen hinsichtlich des Prototypen, zum anderen aber auch 
auf deren generelle Einschätzung von Gamification im Kontext des typischen 
Klinikalltags.
Zuletzt folgt die Ausklang- & Abschlussphase, in der grundlegende Erkenntnisse  
reflektiert werden und das Gespräch langsam zu Ende geführt wird (Vgl. ebd.). 
Alle Fragen im Leitfaden wurden möglichst offen formuliert, um genaue Beschrei-
bungen der Expert*innen zu fordern. Es wurde außerdem darauf geachtet, nie 
mehr als eine Frage auf einmal zu formulieren (Vgl. Misoch 2019: 236 - 237).
Der Interviewleitfaden wurde außerdem in einem Pretest getestet und anschlie-
ßend hinsichtlich seiner Probleme noch einmal überarbeitet, bevor er Verwen-
dung bei den Expert*innen fand. Der Leitfaden ist im Anhang (7) zu finden. 

5.3 Durchführung der Interviews

Alle drei Interviews wurden nacheinander am 22. November 2024 in einem Klini-
kum durchgeführt. Sie fanden in den jeweiligen Büros der Expert*innen, also ei-
nem neutralen Raum, statt. Es wurde darauf geachtet, einen möglichst lockeren 
Gesprächscharakter im Interview mit den Befragten zu schaffen und Leitfaden-
bürokratie zu vermeiden, welche eine Einschränkung der Reichweite der Inter-
views bedeutet hätte. Ein affektiver und persönlicher Kontakt zu den Interviewten 
bleibt somit oftmals oberflächlich, wenn das Gespräch zu zügig durchgeführt wird 
(Vgl. Misoch 2019: 234). Zu Beginn erhielten die Befragten eine Einführung in 
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das Thema und wurden auch mit alltäglichen Beispielen von Gamification ver-
traut gemacht. Anschließend wurden sie über die vertrauliche Behandlung ihrer 
Daten informiert und mussten die Einverständniserklärung unterschreiben. Im 
Anschluss daran begann die Tonaufnahme und das eigentliche Interview. 

5. Expert*inneninterviews 
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6.1 Bestimmung des Ausgangsmaterials 

Zu Beginn der Inhaltsanalyse steht die Betrachtung des Ausgangsmaterials, um 
zu entscheiden was interpretierbar ist. Dabei sind drei wesentliche Schritte durch-
zuführen (Mayring 2022: 53). 

6.1.1 Festlegung des Materials 

Das Datenmaterial für die Analyse wurde aus drei Interviews mit Expert*innen 
des Gesundheitswesens gewonnen, die in jeweils verschiedenen Arbeitsumge-
bungen in jenem Kontext tätig sind: in der PR & Öffentlichkeitsarbeit, in der IT und 
in der Pflegedirektion. Im Rahmen der Inhaltsanalyse werden relevante Textstel-
len durch ein systematisches Vorgehen ausgewählt, zusammengefasst, mitein-
ander verglichen und letztendlich interpretiert, um die zentrale Forschungsfrage 
dieser Masterarbeit zu beantworten. 

6.1.2 Analyse der Entstehungssituation 

Die Interviews wurden alle am 22. November 2024 face-to-face, im Büro der 
jeweiligen Interviewpartner*innen, durchgeführt. Gläser und Laudel (2010) be-
schreiben dies als Qualitätsmerkmal, da bei einer Durchführung von Interviews 
über andere Formate, wie Telefon oder Online, eine geringe Gesprächskontrolle 
besteht und damit eine geringere Ausbeute an Informationen prophezeit wird. Die 
Gesprächssituation ist dadurch weniger beeinflussbar und etwaige Störungen 
können schlechter identifiziert werden (Vgl. Gläser / Laudel 2010: 153 - 154). Die 
Teilnahme an den Interviews war in allen Fällen freiwillig. Außerdem wurde allen 
Interviewpartner*innen die Anonymität ihrer Daten zugesichert. Nichtsdestotrotz 
gab es gewisse Störfaktoren während der Durchführung, die dem Arbeitsumfeld 
der Expert*innen geschuldet sind. Dazu zählen Unterbrechungen durch Kol-
leg*innen, klingelnde Telefone und eine allgemein stressige Arbeitsumgebung, 
die teilweise einen gewissen Zeitdruck mit sich brachte. Grundlegend sollten die 
Interviews einen Erkenntnisgewinn hinsichtlich der Einstellung von Expert*innen 
gegenüber des gamifizierten Prototyps und damit verbunden dem Einsatz von 
Gamification im Kontext eines Intranets im Gesundheitswesen mit sich bringen. 
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6.1.3. Formale Charakteristika des Materials 

Der Ausgangspunkt für die weitere Arbeit ist die Verschriftlichung des Materials. 
Dafür wurden alle drei Interviews aufgezeichnet, um im Anschluss eine Transkrip-
tion durchführen zu können. Dies erfordert genaue Transkriptionsregeln, welche 
hierfür festgelegt wurden und das Vorgehen im Transkriptionsprozess beschrei-
ben. Diesbezüglich existieren vielerlei Regeln, weshalb es für Forschende von 
großer Relevanz ist, sich ein eigenes System zusammenzustellen. Im Rahmen 
dieser Arbeit wurde eine einfache Transkription, in Anlehnung an Dresing und 
Pehl durchgeführt (Vgl. Amberscript 2023). Die Transkriptionsregeln lauten dem-
zufolge folgendermaßen: 

• Die Einführung in den Prototyp wird nicht transkribiert. 
• Die Transkription erfolgt wörtlich, Dialekte werden nicht mittranskribiert und 

ins Hochdeutsch übertragen.
• emotionale Äußerungen werden in Klammern hinzugefügt „(lacht)“. 
• Besonderheiten werden in eckigen Klammern verdeutlicht „[Telefon klingelt]“.
• Die Differenzierung zwischen den Interviewpartner*innen und der Interviewe-

rin wird durch „i“ und „B+Nummer“ gekennzeichnet. 
• Zustimmung und Lautäußerungen der Interviewerin werden nicht transkribiert.
• Es erfolgt keine besondere Kennzeichnung von Betonungen oder Lautstärke, 

bzw. Wort- oder Satzabbrüchen.
• Lückenfüler wie „äh“, „mh“ oder „ähm“ werden weggelassen.
• Zeitangaben werden vor jedem Textblock gegeben.

Die Transkriptionen aller drei Interviews sind im Anhang (8) der Arbeit zu finden. 

6.2 Fragestellung und Ablaufmodell der Analyse

Um das Material zielgerichtet untersuchen zu können, muss die zentrale Frage, 
was interpretiert werden soll, beantwortet werden. Dadurch ergibt sich die Ana-
lysetechnik und die Richtung der Analyse (Vgl. Mayring 2022: 57).

6.2.1 Richtung der Analyse  

Durch die bereits klare Forschungsfrage und das spezifische Thema ist die Ana-
lyse im Fall dieser Masterarbeit themenbezogen. Der Prototyp des gamifizierten 
Intranets dient dabei als Kontext, um die Einschätzung von Expert*innen zum 
Thema Gamification-Elementen in Intranetanwendungen zu sammeln und zu 
konkretisieren. Durch den konzipierten Leitfaden können die Interviewpartner*in-
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nen ihre Erfahrungen aus dem eigenen Arbeitskontext teilen. Durch ihre Positio-
nen und die damit verbundene Expertise verfügen die gewählten Expert*innen 
über entsprechendes Betriebswissen, um Aussagen hinsichtlich der Mitarbeiter-
motivation in Bezug auf das gamifizierte Intranet treffen zu können. Der Inter-
viewleitfaden deckt demnach viele verschiedene Inhaltsbereiche ab. So sollen 
nicht nur Erkenntnisse zum Einsatz von Gamification zur Motivationssteigerung 
gewonnen werden, sondern auch die generelle Einstellung der Interviewten zu 
Gamification und damit verbundenen potenziellen Herausforderungen. Auch 
generelles Feedback zum Prototyp sowie Verbesserungsvorschläge wurden im 
Rahmen der Expert*inneninterviews erfragt. 

6.2.2 Theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung

Durch ausgiebige Literaturrecherche konnten verschiedene theoretische Hinter-
gründe, die mit dem Themenkomplex in Verbindung stehen, aufgedeckt werden. 
So werden Intranetanwendungen als wertvolles Mittel im Arbeitskontext gesehen, 
was viele diverse Vorteile mit sich bringt. Genannt seien dabei die Förderung der 
internen Kommunikation, die Bereitstellung von Informationen und die Unterstüt-
zung der Zusammenarbeit (Vgl. Meier et al. 2015; Harris 2023). Verschiedene 
Studien zeigen jedoch, dass Intranets oftmals nicht ihr gesamtes Potenzial ent-
falten (Vglo. happeo 2023). Auch der Einsatz von Gamification konnte bereits 
in verschiedenen Branchen positive Effekte bewirken (Vgl. Hamari et al. 2014). 
Theorien wie die Selbstbestimmungstheorie (Deci / Ryan 2012) und das Octaly-
sis-Framework (Chou o.D.) zeigen, dass Gamification an Motivationsmechanis-
men anknüpft, um sowohl die intrinsische als auch extrinsische Motivation zu 
steigern. Im Kontext eines Intranets wurde der Einsatz von Gamification bisher 
unzureichend erforscht, weshalb die Meinung von Expert*innen zu dem Thema 
von großer Relevanz ist. 
Die zentrale Fragestellung dieser Arbeit und damit auch der qualitativen Inhalts-
analyse der Interviews lautet: Inwiefern können Gamification-Elemente in Intra-
netanwendungen die Motivation beeinflussen, das Intranet zu nutzen? Aus der 
durchgeführten Recherche und den bisherigen Erkenntnissen wurde folgende 
Hypothese formuliert: Die Integration von Gamification-Elementen in ein Intranet 
wird von Expert*innen als vielversprechendes Mittel wahrgenommen, um das 
Engagement der Fachkräfte zu steigern und die Effizienz der internen Kommuni-
kation zu verbessern.

6.2.3 Bestimmung der Analysetechnik

Durch den Interviewleitfaden als deduktives Element war bereits eine Sammlung 
von Kategorien vorhanden. Im Verlauf der Analyse konnten diese induktiv um 
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weitere erweitert werden. Diese Arbeit führt demnach eine strukturierende In-
haltsanalyse durch. 

6.2.4 Definition der Analyseeinheiten 

Es werden drei verschiedene Analyseeinheiten festgelegt, um die Aussagekraft 
des erhobenen Materials zu erhöhen: Kodiereinheit, Kontexteinheit und Aus-
wertungseinheit. Als Kodiereinheit gilt dabei der kleinste sinnvolle Textabschnitt, 
der zur Auswertung zur Verfügung steht. Die Kontexteinheit wiederum ist der 
dabei entstandene Kontext oder das Gesprächssegment, das zum Verständnis 
beiträgt. Es ist der größte Teil, der einer Kategorie zugeordnet werden darf. Die 
Auswertungseinheiten beschreiben die deduktiv abgeleiteten Kategorien und re-
geln für den weiteren Verlauf, welche Teile des Datenmaterials nacheinander 
ausgewertet werden. 

6.2.5 Analyseschritte gemäß Ablaufmodell 

Mittels eines Kategoriensystems wird eine Struktur an das Datenmaterial heran-
getragen. Dafür werden zunächst Kategorien definiert. Anschließend werden 
Ankerbeispiele für diese Kategorien bestimmt, bevor im Anschluss daran Kodier-
regeln aufgestellt werden. Dadurch kann eine klare Abgrenzung zwischen den 
Kategorien vorgenommen werden. Der Kodierleitfaden ist das Kernstück der 
Auswertung und sammelt diese Regeln. Er ist im Anhang (9) dieser Arbeit zu 
finden. Die konkreten Analyseschritte der strukturierenden Inhaltsanalyse lauten 
wie folgt: 

Abb. 17: Ablaufmodell der strukturierenden Inhaltsanalyse (Mayring 2022: 97).
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6.2.6 Anwendung der inhaltsanalytischen Gütekriterien 

Damit die qualitative Inhaltsanalyse als wissenschaftliche Methode gelten kann, 
muss sie verschiedenen Gütekriterien entsprechen (Vgl. Mayring 2022: 118).

Gerade weil hier die harten methodischen Standards quantitativer Inhaltsanalyse doch in 
manchen Punkten aufgeweicht wurden, flexibler gehandhabt werden, ist die Einschätzung 
der Ergebnisse nach Gütekriterien wie Objektivität, Reliabilität und Validität auch in quali-
tativer Inhaltsanalyse besonders wichtig. (Mayring 2022: 118)

Klassisch galten lediglich die Zuverlässigkeit (Reliabilität) und die darauf aufbau-
ende Gültigkeit (Validität) als Gütekriterien. Mittlerweile wurden diese kritisiert, 
aber auch um weitere Kriterien ergänzt (Vgl. Mayring 2022: 118 - 119). Mayring 
empfindet vor allem die Kriterien nach Krippendorf als „schlüssige und größten-
teils gut anwendbare Fassung von inhaltsanalytischen Gütekriterien“ (Mayring 
2022: 123). Die Ergebnisse der Untersuchung werden demnach in Hinblick auf 
Krippendorfs Gütekriterien kritisch reflektiert. 

Abb. 18: Gütekriterien nach Krippendorf (1980: 158).

6. Auswertung 
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7.1 Einleitung 

Die Ergebnisse der Expert*inneninterviews, die im Anschluss an die Durchfüh-
rung mittels Mayrings qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet wurden, werden im 
Folgenden dargestellt. Deduktiv haben sich auf Basis der Literaturrecherche und 
dem Interviewleitfaden sieben Hauptkategorien ergeben. Für jede Kategorie wer-
den wesentliche Erkenntnisse zusammengefasst und mit relevanten Aussagen 
aus den Interviews verdeutlicht. Diese werden als Zitate, mit entsprechendem 
Code der Befragten und Timecode dargestellt. Folgende Kategorien wurden für 
die Auswertung des Materials gebildet: K1: Allgemeine Einschätzung von Gami-
fication, K2: Motivation und Engagement, K3: Zugehörigkeitsgefühl und Identifi-
kation, K4: Zusammenarbeit und Kommunikation, K5: Bewertung des Prototyps, 
K6: Herausforderungen, K7: Optimierungsideen und Verbesserungsvorschläge.

7.2 Allgemeine Einschätzung von Gamification 

Die Interviews haben ergeben, dass Expert*innen eher positiv gegenüber dem 
Einsatz von Gamification eingestellt sind. Dabei wurden unterschiedliche Aspek-
te hervorgehoben. Zum einen wird die Attraktivität in Hinblick auf den erweck-
ten Spieltrieb und die damit einhergehende Motivation erkannt: „Ich finde es auf 
jeden Fall einen tollen […] Ansatz und eine tolle Idee […]. Weil ich finde, wie 
gesagt, also bei mir löst es das zumindest aus, da kriegt man Lust drauf, das 
auszuprobieren, da mitzumachen“ (B1: 00:15:55-00:16:32). Gleichzeitig wird das 
Innovationspotenzial von Gamification erkannt, da sich der Ansatz des konzi-
pierten Prototyps von klassischen Intranet-Ansätzen abzuheben scheint: „[…] 
Also jetzt, wie ich das so gesehen habe, finde ich das sogar sehr wichtig“ (B2: 
00:20:27-00:20:36). Besonders im Vergleich zu klassischen Intranet-Anwendun-
gen wird der gamifizierte Prototyp demnach als ansprechender wahrgenommen. 
Trotz der überwiegend positiven Wahrnehmung weisen die Expertinnen darauf 
hin, dass die Implementierung von Gamification maßvoll erfolgen sollte. Eine be-
fragte Person äußert Bedenken hinsichtlich der konkreten Umsetzung. Sie hin-
terfragt, ob der Nutzen den zusätzlichen Aufwand bei der Implementierung recht-
fertigt: „Also ich will ja nicht die große Motivation nehmen, aber... Ist schon noch 
ein bisschen nice to have auch. Also wenn man es hat, ist es wahrscheinlich ganz 
gut und ich würde es auch ab und zu nutzen“ (B3: 00:43:56-00:44:52). Zudem 
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sollte die Zielgruppe nicht mit einer großen Menge an gamifizierten Inhalten auf 
einmal konfrontiert werden. B3 empfindet Gamification demnach als guten An-
satz, jedoch nicht essenziell. Andere Faktoren, wie beispielsweise eine gute Be-
nutzerfreundlichkeit und Funktionalität der Anwendung, werden als grundlegen-
der wahrgenommen. Dies könnte auch eine Erklärung für die überaus positive 
Rezeption des Prototyps sein, da dort nach modernen Best Practices des User 
Interface-Designs gearbeitet wurde und dies neben der Gamification ein anspre-
chender Faktor des Prototyps im Kontrast zu herkömmlichen, oft in die Jahre 
gekommenen, Intranetanwendungen darstellt.

7.3 Motivation und Engagement 

Die Expertinnen sind sich einig, dass Gamification eine wirkungsvolle Methode 
darstellt, um Motivation und Engagement zu fördern: „[...] grundsätzlich fände 
ich, wenn man diesen Spielcharakter da mit einbauen möchte eine gute Ge-
schichte, um diese Motivation da mitzumachen, zu triggern einfach“ (B3: 0:46:19-
00:47:53). Besonders positiv wird die Möglichkeit hervorgehoben, durch spiele-
rische Elemente die Nutzer*innen zu animieren, sich stärker einzubringen. Den 
Erfolgsfaktor sehen sie vor allem in der Mischung aus Spaß, Belohnung und 
zielgerichteter Gestaltung. Vor allem in den Missionen und der Aktivierung durch 
Wettbewerbsgeist sowie reale Belohnungen, sehen die Befragten großes Poten-
zial. Die Herausforderung in Hinblick auf möglicherweise durch die Team-Mis-
sionen entstehenden Wettbewerb zwischen verschiedenen Abteilungen sehen 
die Befragten nicht. „Ich denke […]  im positiven Sinne, dass man sich versucht, 
da auch durchzusetzen und vielleicht besser zu sein und das halt eher so einen 
positiven Effekt hat“ (B1: 00:09:53-00:10:11). Die Umsetzung muss laut ihrer 
Ansicht durchdacht erfolgen, um langfristig erfolgreich zu sein. Dies beinhaltet 
auch, dass Inhalte und Herausforderungen sich regelmäßig ändern sollten, um 
die Motivation aufrecht zu erhalten: „Du musst die Leute immer wieder anlocken. 
Also wenn inhaltlich sich kaum was ändert, wird sich keiner mehr auf Dauer in-
teressieren“ (B2: 00:14:01-00:14:11). Auch praktische Anforderungen, wie das 
Onboarding, freie Kapazitäten für die Erstellung und das Aktualisieren des Con-
tents und die Identifikation von Motivatoren in den verschiedenen Arbeitsberei-
chen müssen berücksichtigt werden: „[...] du musst eben in jedem Bereich auch 
jemanden finden. […] Also einen Motivator. Und der muss auch mit Nutzen, also 
auch mit Daten füttern so ein bisschen, ohne dass er jetzt eine halbe Stelle dafür 
braucht“ (B2: 00:16:15-00:16:43). Eine zentrale Rolle für die Motivation spielt für 
die Befragten demnach vor allem der abteilungsübergreifende Wettbewerb und 
Belohnungen. Die Expertinnen sehen dies als Möglichkeit, eine positive Dynamik 
unter den Nutzer*innen zu erzeugen.
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7.4 Zugehörigkeitsgefühl und Identifikation

Die Befragten schätzen Gamification als vielversprechendes Mittel ein, um so-
wohl die Unternehmenskultur zu fördern als auch die Bindung an den Arbeitgeber 
zu stärken. Besonders durch den Einsatz von Herausforderungen und den ver-
schiedenen Missionen, die in den Arbeitsalltag der Belegschaft integriert werden, 
könne eine engere Verbindung zum Unternehmen aufgebaut werden: „[…]  ge-
rade durch die Missionen und durch die Challenges, finde ich... kann man schon 
auch eine bisschen engere Bindung an den Arbeitgeber erfahren. Das würde ich 
mir wünschen“ (B1: 00:11:04-00:11:14). Die Integration von Missionen und Her-
ausforderungen, die arbeitsrelevante Inhalte und Unternehmensziele repräsen-
tieren, werden demzufolge von den Expert*innen als Möglichkeit gesehen, die 
Identifikation der Mitarbeiter*innen mit dem Unternehmen zu fördern. Wenn die 
Gamification-Inhalte direkt mit den täglichen Aufgaben und Zielen der Fachkräf-
te verknüpft sind, lässt sich nicht nur das Engagement steigern, sondern auch 
das Betriebsklima positiv beeinflussen: „Also überhaupt die Unternehmenskultur, 
wenn sich das so ein bisschen einspielt und durch dass ein oder andere, wie 
gesagt, so ein bisschen Stationschallenge dabei rauskommt, könnte ich mir vor-
stellen, hebt das auch insgesamt die Stimmung, will ich jetzt mal bezeichnen, im 
Haus so, ja?“ (B3: 00:40:48-00:43:37). Der Zusammenhang zwischen positiven, 
spielerischen Elementen und der allgemeinen Stimmung im Unternehmen wird 
einheitlich von den drei Expert*innen betont. Sie gehen somit davon aus, dass 
Gamification zur Verbesserung der internen Kommunikation, des Teamgeists 
und der allgemeinen Atmosphäre beiträgt. Die Befragten sehen damit in Gami-
fication nicht nur eine kurzfristige Maßnahme, sondern das Potenzial, langfristig 
die Unternehmenskultur zu stärken. Ein entscheidender Erfolgsfaktor ist dabei 
die sinnvolle Verknüpfung der spielerischen Elemente mit den täglichen Zielen 
und Aufgaben der Mitarbeiter*innen.

7.5 Zusammenarbeit und Kommunikation 

Auch Potenzial in Hinblick auf die Förderung von Kommunikation und Zusam-
menarbeit wurde einheitlich in allen drei Interviews erkannt. So sind Expert*in-
nen sich einig, dass  Gamification bei gezieltem Einsatz durchaus Gemeinschaft 
fördern, positiven Wettbewerb verursachen und abteilungsübergreifenden Aus-
tausch verbessern kann. Auch die Chance, heutzutage vermeintlich verloren ge-
gangene soziale Werte, wie Teamgeist, wiederbeleben zu können, wird genannt. 
Vor allem in einem Interview wurde deutlich, dass die befragte Person die Mög-
lichkeit sieht, Mitarbeiter*innen zu animieren, sich stärker als Teil einer Gemein-
schaft zu fühlen: „ich hoffe, […] dass man wirklich diesen Wettbewerbsgeist und 
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diesen Teamgeist dadurch auch wieder ein Stück weit mehr fördert. Der ist ja 
leider so ein bisschen verloren gegangen in der heutigen Gesellschaft, aber ich 
finde halt, durch das, was du hier hast, […] dass das doch animiert zum mitma-
chen und dass man darüber vielleicht auch wieder ein Stück weit mehr sowas 
fördern kann.“ (B1: 00:09:12-00:09:35). 
Die Expert*innen sehen in der Schaffung eines positiv gezeichneten Wettbewerbs-
umfelds die Möglichkeit, nicht nur das Engagement der Fachkräfte zu erhöhen, 
sondern auch die Effizienz in Hinblick auf Kommunikation und Zusammenarbeit 
positiv zu beeinflussen: „Da ist einfach so dieser Teamgeist, der gestärkt wird und 
das Positive miteinander vergleichen. Und gerade, dass es Spiele oder Spielen 
grundsätzlich ja auch eher was Gemeinschaftsförderndes hat, ist da eher eine 
positive Wirkung zu erwarten, als jetzt eine negative“ (B3: 00:27:17-00:27:48). 
Auch die Möglichkeit, Schnittstellen zwischen verschiedenen Abteilungen mittels 
Gamification besser zu verknüpfen, wird durch die Konzeption abteilungsüber-
greifender Teammissionen gesehen:„[...] Auch gerade was so Schnittstellen an-
belangt zu anderen Berufsgruppen, könnte man eine Mission machen, wenn zum 
Beispiel was nicht gut läuft, dass man sagt, wie könnte man das besser organi-
sieren.“ (B1: 00:11:45-00:13:02). Demnach ist die Balance zwischen Wettbewerb 
und Zusammenarbeit ein entscheidender Aspekt. Ein notwendiges Anliegen ist 
dabei aber auch der Schutz personenbezogener Daten im Rahmen von Gamifi-
cation. Dies lässt sich durch eines der Interviews als Erfolgsfaktor identifizieren: 
„Es darf nie sein, dass der B2 sich jetzt am Tag fünf mal nicht die Hände gewa-
schen hat oder so“ (B2: 00:16:15-00:16:43). 

7.6 Bewertung des Prototyps 

Der gamifizierte Intranet-Prototyp wurde von den Befragten größtenteils posi-
tiv bewertet. Besonders die Zielgruppenfreundlichkeit des Prototyps, insbeson-
dere in Hinblick auf die Ansprache unterschiedlicher Altersgruppen wurde von 
den Expert*innen gelobt: „[…] Und deswegen finde ich die Elemente wirklich 
gut. Und die sind auch, was ich gesehen habe, nicht so altersbezogen“ (B2: 
00:10:10-00:11:00). Die grafische Vielfalt und Diversität wurde als Erfolgsfaktor 
im Arbeitskontext der Pflege hervorgehoben. Besonders die Anschaulichkeit und 
Übersichtlichkeit der Elemente wurden positiv bewertet: „Also ich finde gerade 
Pflege zum Beispiel springt wirklich immer auch sehr auf Bebildertes an, bezie-
hungsweise so auf einfache Handhabung, auf übersichtliche Handhabung. Und 
von der Warte her finde ich es jetzt nicht übertrieben viel oder so, sondern einfach 
praktikabel“ (B1: 00:05:57-00:06:16). Als Erfolgsfaktoren identifizieren die Inter-
viewpartner*innen vor allem aber auch, dass die Plattform nicht zu komplex und 
überladen sein darf. Die dargestellten Elemente wie Challenges, Punkte und Ab-
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zeichen müssen außerdem einen greifbaren Vorteil oder berufliche Relevanz mit 
sich bringen, um langfristig zu motivieren. So wurden Gamification-Elemente wie 
die wöchentliche Herausforderung, aber auch die Abzeichen in dem Sinne the-
matisiert, dass sie für die Belegschaft ersichtliche Belohnungen mit sich bringen 
müssen. In Bezug auf die Abzeichen wurde erwähnt, dass der Anerkennungswert 
als Motivationsmechanismus im Kontext eines Klinikums eventuell nicht relevant 
ist: „Also ich muss gestehen, mit dem Anerkennungswert, das finde ich selber 
jetzt nicht so super spannend. Es sei denn, man hat davon irgendwas. Also man 
hat einen Benefit“ (B2: 00:11:38-00:12:21). 

7.7 Herausforderungen 

Auch wenn die Befragten grundsätzlich durchaus positiv gegenüber dem gamifi-
zierten Intranet eingestellt sind, äußerten sie verschiedene Bedenken. Vor allem 
der Zeitmangel und die Überforderung der Zielgruppe, im stressigen Arbeitsall-
tag auf gamifizierte Elemente zu reagieren, sind nach ihrer Ansicht wesentliche 
Barrieren. So hängt der Erfolg maßgeblich davon ab, wie gut das System letzt-
endlich auf die Zielgruppe abgestimmt ist und in ihren Arbeitsalltag integriert wer-
den kann, ohne die Belegschaft der verschiedenen Abteilungen zusätzlich zu 
belasten: „Aber wie ich unsere Mitarbeiter jetzt hier im Haus einschätze, sind 
die … träge ist vielleicht nicht das richtige Wort, aber die haben zu viel einfach 
mit ihrem täglichen Arbeitsstress zu tun, als dass sie sich vielleicht bedauerli-
cherweise auch ein bisschen spielerisch um andere Elemente kümmern könnten 
oder würden. Also ich sehe es allein, wie gesagt, was ich vorhin erzählt habe, 
mit der Beteiligung, überhaupt sich erstmal in der App zu registrieren [...]“ (B3: 
00:08:36-00:10:29). Neben fehlenden Ressourcen und Arbeitsstress wurde auch 
die Überforderung durch eine vermeintliche Informationsflut thematisiert: „[…] 
Hauptthema, merke ich auch bei anderen Projekten immer, ist, wenn die Leute 
zu viel Informationen kriegen. Also ich habe es ja so kritisiert, ich bin in ungefähr 
31 Teams-Kanälen drin und wir haben Confluence, wir haben E-Mail, wir haben 
keine Ahnung, und das ist zu viel. Also da geht einfach zu viel unter. Und deswe-
gen ist so eine gewisse Zielgruppenorientiertheit schon wirklich wichtig heutzuta-
ge“ (B2: 00:06:48-00:07:08). Auch wirtschaftliche und organisatorische Rahmen-
bedingungen wurden als potenzielle Hindernisse identifiziert: „[…] es geht auch 
alles nicht so, wegen Betriebsrat, das ist schwierig, also Leistungsauswertung“ 
(B2: 00:12:51-00:13:05).
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7.8 Optimierungsideen und Verbesserungsvorschläge 

Ein wesentlicher Punkt hinsichtlich der Optimierung ist, dass Belohnungen für die 
Zielgruppe ersichtlich sein müssen und dass eine schrittweise Heranführung an 
das System erforderlich ist, sodass die Zielgruppe nicht von Anfang an mit allen 
Elementen konfrontiert ist: „[…] erst mal mit weniger starten und dann sukzessiv 
mehr aufbauen“ (B2: 00:19:22-00:19:32). So soll durch niedrigere Hürden der 
Zugang erleichtert sowie einer Überforderung und der damit resultierenden Ab-
kehr vom Intranet-System vorgebeugt werden. Alle der Befragten haben die In-
tegration von Leaderboards vorgeschlagen, um einen abteilungsübergreifenden, 
positiven Wettbewerb zu schaffen. Dieser sei nach Ansicht aller Expert*innen 
unproblematisch und eher hilfreich: „[…] man macht so ein Abteilungs-Ranking, 
die Neurologie ist jetzt hier ganz dicke dabei, bei dem Thema Händedesinfektion 
oder so nach dem Motto. Dass man das sehen kann und dass man vielleicht 
auch als Bereichsleiter oder als Pflegekraft sieht, oh, hier hinkt man ganz hinten“ 
(B2: 00:14:19-00:14:56). Auch die Einbindung realer Elemente wurde als mög-
liche Ergänzung genannt, sodass beispielsweise die Missionen nicht ausschließ-
lich im Rahmen des Intranets stattfinden müssen: „[...] die Frage ist, ob man das 
vielleicht sogar ins Real Life sozusagen verknüpft kriegt, dass  [...]  man, ich sag 
mal, wie eine Schnitzeljagd im Haus, von mir aus mit einem QR-Code, Punkte 
sammelt oder keine Ahnung“ (B3: 00:34:01-00:35:55).  

7.9 Reflexion 

Insgesamt konnten die Expert*inneninterviews zielgerichtet durchgeführt wer-
den. Alle Expert*innen waren sehr offen gegenüber den Fragen und wirkten in-
teressiert an der Thematik. Während das Interview mit B3 sehr ausführlich war, 
wirkten B2 und B1 eher kurz angebunden, was vermutlich der stressigen Arbeits-
umgebung geschuldet war. Einige Schwierigkeiten ergaben sich jedoch im For-
schungsprozess hinsichtlich des geringen Erfahrungshorizonts der Expert*innen 
in Bezug auf Gamification. Die Interviews mussten oft konkret auf dieses Thema 
gelenkt werden, um nicht lediglich allgemeine Einschätzungen der Expert*innen 
in Bezug auf Intranetanwendungen zu erhalten. Dies könnte eine geringere Tiefe 
der Aussagen zur Thematik erklären. 
Das Interview mit B3 zeigte nach subjektiver Einschätzung der Autorin eine ge-
wisse Distanz zur Thematik, die möglicherweise auf die berufliche Domäne Öf-
fentlichkeitsarbeit & PR zurückzuführen ist. Diese Domäne ist stark mit dem aktu-
ellen Intranet der Klinik verbunden, was zu einer gewissen Verteidigungshaltung 
führen könnte. Die Person verwies mehrfach darauf, dass bereits ähnliche Ele-
mente integriert seien, jedoch mit einem anderen Fokus. 
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Der Interviewleitfaden erwies sich als effektives Erhebungsinstrument, zeigte je-
doch Verbesserungspotenzial. Einige Fragen hätten rückblickend noch offener 
und präziser formuliert werden können. Situationen, in denen die Autorin Schwie-
rigkeiten hatte festzustellen, welche Fragen bereits beantwortet wurden, hätten 
durch eine bessere Kennzeichnung verhindert werden können. Die Auswahl der 
Expert*innen war insgesamt zielführend, obwohl die geringe Stichprobengröße 
die Aussagekraft der Ergebnisse begrenzt. Eine breitere Auswahl an Interview-
partnerinnen, möglicherweise ergänzt um weitere Domänen, hätte einen tiefer-
gehenden Einblick ermöglicht. 
Hinsichtlich der Gütekriterien nach Krippendorff (1980) zeigte sich, das aufgrund 
des begrenzten Rahmens dieser Masterarbeit die Intracoderreliabilität und damit 
einhergehend die Stabilität der Untersuchung, nicht überprüft werden konnte. 
Eine entsprechende Kontrolle hätte die Validität der Kategorien möglicherweise 
verbessert. Die semantische Gültigkeit der Kategorien wurde von der Autorin als 
passend eingeschätzt, sie könnte jedoch durch eine weitere Überarbeitung wei-
ter erhöht werden. Aufgrund der geringen Stichprobengröße ist die Stichproben-
gültigkeit begrenzt, wodurch die Ergebnisse als nicht ausreichend repräsentativ 
angesehen werden könnten. Die Konstruktgültigkeit basiert auf etablierten Mo-
dellen und Theorien, wurde jedoch maßgeblich durch den mangelnden Erfah-
rungshorizont der Befragten in Bezug auf das Thema Gamification beeinträchtigt. 
Die Vorhersagegültigkeit konnte im Rahmen dieser Arbeit nicht überprüft werden, 
da keine vergleichbaren Untersuchungen oder andere externe Validierungsmög-
lichkeiten zur Verfügung standen. Letztendlich muss festgehalten werden, dass 
die Reproduzierbarkeit der Ergebnisse ungewiss bleibt, da subjektive Faktoren, 
wie beispielsweise die Gesprächsführung der Autorin, eine Rolle spielen könnten. 

7. Ergebnisse 
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8.1 Inhaltliche Diskussion 

Gamification als Instrument zur Beeinflussung des Verhaltens von Menschen  ist 
ein immer beliebteres Mittel, da eine Vielzahl von Anwendungen in Privat- und 
Arbeitsleben um die Aufmerksamkeit von Nutzer*innen konkurrieren. Es ist dem-
nach für Akteure am Markt der informationsverarbeitenden Systeme wichtig, sich 
abzugrenzen und an natürliche Motivationsmechanismen der menschlichen Psy-
che besser als die Konkurrenz anzuknüpfen, um die Mensch-Maschine-Kommu-
nikation so reibungslos wie möglich zu gestalten. So konnten bereits in verschie-
denen Lebensbereichen und auch Branchen die positiven Einflüsse, aber auch 
mögliche Gefahren von Gamification nachgewiesen werden. Grund für die positi-
ven Effekte ist vor allem das Triggern psychologischer Motivationsmechanismen, 
um die intrinsische oder auch extrinsische Motivation zu steigern, wie bereits 
die Selbstbestimmungstheorie (Deci / Ryan 2012) und das Octalysis-Framework 
(Chou o.D.) theoretisch erklären konnten. Ein Kontext, in dem Gamification bis-
her nur in geringem Maße zum Einsatz kommt, ist der der Intranetanwendungen. 
Diese Arbeit untersuchte, inwieweit Gamification in Intranetanwendungen inte-
griert werden kann, um positive Effekte für die Nutzer*innen und die Organisa-
tion zu erzielen. Dazu wurde ein gamifiziertes Intranet speziell für die Zielgruppe 
eines Klinikums erstellt, welches auf theoretischen Frameworks wie dem Oc-
talysis-Framework und Garretts 5-Stufen-Modell der User Experience basiert. 
Aufgrund ihrer Eignung für die Arbeitsbedingungen im Gesundheitssektor waren 
folgende Motivationsmechanismen besonders relevant:

• Epic Meaning & Calling
• Development & Accomplishment
• Empowerment of Creativity & Feedback 
• Social Influence & Relatedness

Dies ergibt sich aus verschiedenen Bedingungen und Umständen, die mit der 
Arbeit in dieser Domäne einhergehen. 
Ein Prototyp des gamifizierten Intranets wurde mit Adobe XD erstellt und in Inter-
views mit Expert*innen aus der Branche vorgestellt, um eine Einschätzung zur 
Implementierung von Gamification-Elementen im Gesundheitswesen zu erhal-
ten. Die gewonnenen Erkenntnisse tragen dazu bei, die Anwendbarkeit von Ga-
mification in diesem Kontext besser zu verstehen. 
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Die zentrale Hypothese der Arbeit, dass Expert*innen Gamification-Elemente 
in einem Intranet als vielversprechend wahrnehmen, konnte bestätigt werden. 
Dabei unterstrich die positive Wahrnehmung des Prototyps das Potenzial von 
Gamification, ein Intranet attraktiver und innovativer zu gestalten. Besonders her-
vorgehoben wurden das übersichtliche Design und die Vielfalt der Elemente, die 
den natürlichen Spieltrieb ansprechen. Damit steht die Arbeit im Einklang mit 
bestehenden Forschungen, die den Mehrwert von Gamification in anderen Kon-
texten untersucht haben (z. B. Hamari et al., 2014; Grünewald et al., 2019).
Es konnte eindeutig das Potenzial von Gamification, ein Intranet attraktiv und in-
novativ zu gestalten, erkannt werden. Die Expert*innen schienen überrascht von 
den vielfältigen Weisen, den natürlichen Spieltrieb anzusprechen, und sahen den 
gamifizierten Prototyp in den meisten Fällen als ansprechender im Vergleich zu 
klassischen Intranetlösungen. In Bezug zum wissenschaftlichen Diskurs, welcher 
hinterfragt, ab wann eine Implementierung an sich als Gamification gilt, kann 
dies grundlegend als positive Einstellung zu Game-Kontexten eingeordnet wer-
den (Vgl. Faust 2021: 67). Der Prototyp bietet demnach ein gesamtumfassendes 
gamifiziertes Nutzungserlebnis und nicht die bloße Betrachtung eines einzelnen 
gamifizierten Elements innerhalb eines herkömmlichen Nutzungskontexts. 
Die Expert*innen betrachteten Gamification als effektiven Weg, um die Motivation 
und das Engagement der Mitarbeiter*innen zu steigern und vermeintlich verloren 
gegangene Werte, wie Teamgeist und gute Zusammenarbeit über Abteilungen 
hinweg, in den Arbeitsalltag zu integrieren. Besonders im Kontext des Gesund-
heitswesens, in welchem die effiziente Zusammenarbeit verschiedener Abteilun-
gen und Berufsbilder besonders relevant ist, werden demnach Chancen identi-
fiziert. Wichtig ist dabei aber festzuhalten, dass nicht alle Gamification-Elemente 
gleichermaßen als sinnvoll wahrgenommen werden. So sind es besonders reale 
Belohnungen und der teamübergreifende Wettbewerb, die als Erfolgsfaktoren für 
die Motivation der Belegschaft und das Engagement im Intranet identifiziert wer-
den. Dabei sehen die Befragten im Wettbewerb keine Risiken, sondern eher das 
Potenzial, die Gemeinschaft und effiziente Kommunikation über alle Bereiche 
hinweg zu verbessern. 
Auch die Bindung an den Arbeitgeber und das Zugehörigkeitsgefühl kann nach 
Einschätzung der Befragten durch Gamification gestärkt werden. Vor allem durch 
Herausforderungen und Missionen, die mit den Unternehmenszielen verknüpft 
sind, sei dies zu erreichen. Positive Auswirkungen auf die Unternehmenskultur 
und das generelle Betriebsklima wurden einheitlich betont. Dies impliziert, dass 
Chous Motivationsmechanismus Epic Meaning & Calling, der genau auf diese 
Faktoren abzielt, durch die konzipierten Elemente erfolgreich angesprochen wer-
den konnte. 
Auf der anderen Seite wurden verschiedene Herausforderungen identifiziert, die 
auch außerhalb des Kontextes eines Klinikums relevant sind. So ist das Onboar-
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ding, wie auch schon in Kapitel 2.1 zum Intranet thematisiert, ein zentraler Faktor 
für den langfristigen Erfolg. Es ist essenziell, dass die Belegschaft, insbesonde-
re bei der Einführung eines gamifizierten Intranets, entsprechende Schulungen 
und Hilfestellungen erhält, um sinnvoll mit dem System arbeiten zu können und 
die Vorteile der Anwendung kennenzulernen. Ebenso ist eine gewisse kritische 
Masse an Benutzer*innen erforderlich, um die Funktionalität der wichtigsten ge-
meinschaftsbasierten Features initial anzustoßen und mit Inhalten anzureichern. 
Demnach können Onboarding-Belohnungen wie Boni oder Verlosungen eben-
falls sinnvoll sein, um einen Anreiz für Nutzende zum Beitritt darzustellen. Diese 
initiale Phase ist kritisch für den langfristigen Erfolg eines Intranets, da wie in an-
deren interaktionsbasierten Anwendungen wie Online-Spielen und weit verbrei-
teten Social-Media-Apps eine gewisse Nutzerbasis erreicht werden muss, damit 
der Lebenszyklus des erstellten und konsumierten Contents nicht ins Stocken 
gerät oder abbricht. 
Hervorgehoben wird außerdem, dass die Relevanz der positiven Effekte maß-
geblich von der erfolgreichen Integration in den stressgeprägten Arbeitsalltag 
von Klinikmitarbeiter*innen abhängt. Konkrete Arbeitsumstände im Gesundheits-
wesen müssen beachtet werden. Zeitmangel und eine enorme Informationsflut 
stellen wesentliche Barrieren dar. Zielgruppenorientierung und eine schrittweise 
Einführung wurden als zentrale Maßnahmen zum Umgang mit diesen Risiko-
faktoren identifiziert. Dies und eine anknüpfende stetige Evaluation der bereits 
implementierten Elemente sind unerlässlich. So kann anhand der Reaktionen 
und anderer Feedbackmöglichkeiten stetig gemessen werden, wie sich die Ga-
mification auf die Arbeit mit dem Intranet auswirkt. Dies ist vor allem auch in Hin-
blick auf langfristige Motivation von enormer Relevanz, um die Belegschaft nicht 
zu überfordern. Die Identifikation von Motivatoren, die wünschenswert mit dem 
gamifizierten System umgehen, gilt als Erfolgsfaktor, um auch alle anderen Mit-
arbeiter*innen zur Nutzung zu motivieren.
Auch verschiedene organisatorische Barrieren wurden im Rahmen der Inter-
views thematisiert. So seien etwa die Genehmigung des Betriebsrats und die 
Einhaltung von Datenschutzverordnungen nicht zu unterschätzende Heraus-
forderungen, die ausführlich geplant und konzipiert werden müssen. Neben der 
Förderung der Mitarbeitermotivation könnte eine erhöhte Nutzung des Intranets 
durch Gamification langfristig Kosten senken, etwa durch reduzierte Kommuni-
kationsaufwände oder die effizientere Verteilung von Informationen und damit 
Zeitersparnis. Diese potenziellen Einsparungen stehen allerdings den initialen 
Kosten für die Entwicklung und Implementierung gegenüber. Diese stellen grund-
legend eine wirtschaftliche Hemmschwelle dar. 
Die Erwartungshaltung der Autorin, dass Gamification von Expert*innen als wert-
volles Instrument eingeschätzt wird, wurde durch die Forschung bestätigt. 
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Eine der größten Limitationen dieser Arbeit, die mit der gewählten Methodik ein-
hergeht, ist, dass lediglich Einschätzungen evaluiert werden, jedoch keine konkre-
te Umsetzung über einen längeren Zeitraum von einer größeren Proband*innen-
gruppe getestet werden konnte.  Zudem wurde die Zielgruppe auf ein einzelnes 
Klinikum beschränkt, was die Generalisierbarkeit der Ergebnisse einschränkt. 
Letztendlich wurde im Rahmen der Interviews deutlich, dass sie sich grundsätz-
lich stets auf das vorhandene Klinik-Intranet bezogen, weshalb eine Vielfalt der 
Expert*innen dahingehend womöglich neue oder andere Erkenntnisse mit sich 
gebracht hätte. Eine entsprechende quantitative Erweiterung des Personenkrei-
ses, der interviewt wird, wäre demnach sinnvoll gewesen. Auch die Einschätzung 
Beschäftigter anderer Domänen, die im Kontext eines Klinikums tätig sind, hätte 
womöglich weitere Erkenntnisse mit sich gebracht. Dies war allerdings im Rah-
men dieser Masterarbeit nicht umsetzbar. 

8. Diskussion  
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9.1 Zusammenfassung

Diese Masterarbeit konnte zeigen, dass Gamification als Instrument zur Steige-
rung der Nutzer*innenmotivation und Mitarbeiter*innenenbindung in Intranetlö-
sungen großes Potenzial bietet. 
Die erhobenen Expert*innenmeinungen unterstützen dabei die Hypothese, dass 
Gamification als vielversprechender Ansatz wahrgenommen wird, um Engage-
ment und Motivation zu fördern. Die tatsächliche Wirkung wird allerdings von 
Faktoren wie Implementierungsaufwand, Maßhaltigkeit und Zielgruppenakzep-
tanz beeinflusst. Besonders im Gesundheitswesen, einem Sektor, der durch 
hohe Arbeitsbelastung und eine starke Notwendigkeit zur interdisziplinären Zu-
sammenarbeit gekennzeichnet ist, können gezielt ausgewählte Gamification-
Elemente positive Effekte erzielen. Die durchgeführten Expert*inneninterviews 
konnten aufzeigen, dass die Befragten Gamification als wirksames Mittel ein-
schätzen, um das Intranet für alle Mitarbeiter*innen im Klinikum attraktiver und 
benutzerfreundlicher zu gestalten sowie die Mitarbeiter*innenmotivation dieses 
zu nutzen und das Engagement zu fördern. 
Besonders die Gestaltung des Prototyps auf Basis von Yu-Kai Chous Motiva-
tionsmechanismen machte Sinn, da Elemente, die gezielt Core Drives wie „Epic 
Meaning & Calling“, „Development & Accomplishment“ und „Empowerment of 
Creativity & Feedback“ ansprechen sollen, als zielführend empfunden wurden, 
um die intrinsische Motivation der Belegschaft zu erhöhen, aber auch eine po-
sitive Unternehmenskultur zu fördern. Die durchaus positiven Rückmeldungen 
der Expert*innen unterstreichen die Relevanz von Gamification zur Gestaltung 
einer modernen Arbeitsumgebung, die zunehmend durch digitale Tools unter-
stützt wird. 
Damit stehen die Ergebnisse dieser Masterarbeit im Einklang mit bestehenden 
Forschungsergebnissen und liefern einen Ansatz zur Weiterentwicklung des wis-
senschaftlichen Diskurses über Gamification im Unternehmenskontext. Beson-
ders im Hinblick auf den Gesundheitssektor konnte gezeigt werden, dass die 
gezielte Anpassung an die spezifischen Arbeitsbedingungen und Anforderungen 
an die Zielgruppe, insbesondere bei einer gamifizierten Form des Intranets, un-
erlässlich ist. Diese müssen sowohl bei der Konzeption als auch bei der Einfüh-
rung der Belegschaft in die Anwendung berücksichtigt werden, um langfristigen 
Erfolg zu gewährleisten.
Insgesamt zeigt diese Arbeit, dass Gamification nicht nur als technologisches 
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Instrument, sondern auch als strategischer Ansatz zur Verbesserung der Zusam-
menarbeitet und Motivation von Mitarbeiter*innen betrachtet werden kann. Die 
gelieferten Ergebnisse bieten wertvolle Impulse für eine praktische Implementie-
rung von Gamification in Intranetanwendungen und gleichzeitig einen Beitrag zur 
wissenschaftlichen Diskussion.  

9.2 Ausblick

Es konnten mehrere Anknüpfungspunkte für weitere Forschungen aufgezeigt 
werden, die nicht konkret in Verbindung mit der Gamification-Thematik, aber 
durchaus die Motivation der Belegschaft in Intranetanwendungen thematisieren. 
Ein zentrales Hindernis der Intranetnutzung sei demnach die Überforderung der 
Mitarbeiter*innen durch verschiedene Plattformen, die neben der Intranetlösung 
existieren und oftmals lediglich für einzelne Domänen angeschafft wurden oder 
für alle Domänen eine spezielle Aufgabe übernehmen, wie z.B. ein Weiterbil-
dungssystem. Diese Anwendungen im Intranet direkt zu zentralisieren und ver-
schiedene Schnittstellen zu schaffen, könnte bereits die Akzeptanz nicht gami-
fizierter-Intranetlösungen maßgeblich erhöhen und dadurch zur regelmäßigen 
Nutzung motivieren. Zudem wird der Implementierungsaufwand maßgeblich ge-
senkt und die Administration vereinfacht. 
Weiterhin wurde die visuelle Darstellung des Prototyps, insbesondere die flä-
chendeckende Verwendung von Bildern und Icons zur besseren Visualisierung 
von Anwendungsinhalten, gelobt. Dies lässt darauf schließen, dass die aktuell 
verwendeten Intranetanwendungen noch nicht anhand gängiger UX-Prinzipien 
gestaltet sind. Nicht nur die gamifizierten Aspekte des Prototyps scheinen den 
Expert*innen zuzusagen, sondern, auch die Umsetzung anhand gängiger Kon-
ventionen des modernen Oberflächendesigns, welche die Benutzenden auch 
aus ihrem Alltag kennen dürften. Eine dahingehend bessere Konzeption könnte 
bereits viele Hemmschwellen, die bei der Nutzung der Anwendungen durch die 
Mitarbeiter*innen entstehen, senken oder beseitigen. Nicht adäquat umgesetz-
te Benutzeroberflächen führen zu Frust und Orientierungsverlust, was letztend-
lich in einer Vermeidungshaltung gegenüber der Anwendung und einer resultie-
renden Abkehr münden kann. Dieser Punkt deckt sich auch mit Erkenntnissen 
aus der Literaturrecherche, in welchen die mangelhafte User Experience als 
maßgebliche Ursache für eine geringe Intranetnutzung identifiziert wurde (Vgl. 
Simpplr 2019). Auch die im wissenschaftlichen Diskurs bereits großzügig ver-
tretene Fragestellung, inwieweit man Barrierefreiheit und damit den Zugang für 
verschiedene Altersgruppen umsetzt, ohne der Ästhetik zu schaden und das In-
tranet als Arbeitsinstrument für alle zu integrieren, wurde im Rahmen der Arbeit 
aufgeworfen. 
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9. Fazit 

Gamification wird sich auch zukünftig weiter in unserem alltäglichen Leben inte-
grieren. Sowohl wirtschaftliche, als auch soziale Vorteile, die das Instrument mit 
sich bringt, werden in den Fokus weiterer Nutzungskontexte rücken. Demnach 
ist es unerlässlich, das Thema weiterhin zu untersuchen und sich potenzieller 
Chancen, aber auch Risiken bewusst zu werden.
Für zukünftige Forschungen konnten demnach einige interessante Themenkom-
plexe identifiziert werden. So bleibt im Rahmen dieser Masterarbeit die Frage 
offen, wie sich eine größere Proband*innengruppe womöglich auf die Ergeb-
nisse ausgewirkt hätte. Es bieten sich verschiedene Möglichkeiten an, dies zu 
untersuchen – sei es durch die Erweiterung um ergänzende Domänen und die 
Durchführung weiterer Expert*inneninterviews oder quantitative Umfragen im 
größeren Rahmen, die es ermöglichen, möglichst viele Mitarbeiter*innen eines 
Klinikums einzubeziehen. Weiterhin ist die Untersuchung weiterer Zielgruppen 
unerlässlich, da sich diese Arbeit lediglich auf die Branche Klinikum beschränkt 
hat. Zwar sind im Wesentlichen auch bei gamifizierten Intranetanwendungen an-
derer Branchen ähnliche Ergebnisse zu erwarten, da die Gamification-Elemen-
te eine flexible Anpassung an die Zielgruppe erlauben, jedoch sollte auch dies 
weiter wissenschaftlich untersucht werden. Letztendlich können auf Basis der 
Forschung dieser Masterarbeit dahingehend lediglich Annahmen getroffen wer-
den, was die generelle Effizienz von Gamification im Kontext von Intranetanwen-
dungen angeht. Auch die Durchführung der Untersuchung in einem größeren 
zeitlichen Rahmen, der es erlaubt, die Gütekriterien näher zu betrachten und 
beispielsweise die Kodierung durch das Vorgehen der Intracoderreliabilität weiter 
zu überprüfen, hätte eventuell andere oder weitere Ergebnisse mit sich bringen 
können, da die Auswertung womöglich anders ausgefallen wäre. Zudem stellt die 
konkrete Umsetzung eines gamifizierten Intranets und eine anschließende Test-
phase über einen längeren Zeitraum mit anschließender Evaluation ein spannen-
des Themengebiet dar. 
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Anhang 

Anhang 1: Weitere Personas zur Verdeutlichung der Zielgruppe des Intranets

Antje Müller

53

weiblich

Kardiologie

Geschlecht:

Bereich:

hochErfahrung:

Alter:

„Ein schneller Zugriff auf aktuelle Patientendaten und 
medizinische Leitlinien ist für mich sehr wichtig. Das lange 
Suchen erschwert mir den Arbeitsalltag.“

Erwartungen

Nutzung des Intranets

Frustpunkte

• Zugriff auf Intranet durch 
PC und Smartphone

• regelmäßige Nutzung für 
administrative Aufgaben, 
manchmal Teilnahme an 
Diskussionen 

• effiziente Suche 
• mobile Verfügbarkeit
• bessere 

abteilungsübergreifende 
Kommunikation

• Datensicherheit
• Personalisierbarkeit

• unübersichtliche Struktur
• veraltete Informationen 
• mangelnde Integration in 

andere Systeme 
• fehlendes Feedback 

Beruflicher Hintergrund
• absolvierte nach 

Medizinstudium Ausbildung 
zur Internistin

• leitende Funktion 
• vertraut mit digitalen Systemen 

und klinischer Software

(Ärztin)

Sabine Peters

35

weiblich

IT

Geschlecht:

Bereich:

hochErfahrung:

Alter:

„Mir ist es wichtig, dass das Intranet stabil läuft und alle 
Sicherheitsstandards erfüllt. Die Nutzerfreundlichkeit muss so 
sein, dass ich nicht ständig Supportanfragen dazu bekomme.“

Erwartungen

Nutzung des Intranets

Frustpunkte

• sehr technisch affin 
• Zugriff auf Intranet durch 

PC und Smartphone 
• regelmäßige Nutzung für 

Updates und Support

• sichere, funktionale, 
wartungsarme Anwendung 

• Integration in bestehende 
IT-Umgebung 

• einfache Administration
• gute Feedbackkultur 

• viele Supportanfragen durch 
schlechte Usability und 
technische Probleme 

• mangelhafte 
Sicherheitsprotokolle

• veraltete Technologien

Beruflicher Hintergrund
• absolvierte Informatik-Studium, 

anschließend Arbeit im 
IT-Support

• seit 5 Jahren in der Klinik tätig
• half bei Implementierung der 

digitalen Infrastruktur

(IT-Support)
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Ute Seifert 

50

weiblich

Pflege

Geschlecht:

Bereich:

hochErfahrung:

Alter:

„Das Intranet sollte uns helfen, die Kommunikation innerhalb 
des Teams zu verbessern und alle wichtigen Informationen 
an einem Ort zu bündeln.“

Erwartungen

Nutzung des Intranets

Frustpunkte

• mittelmäßig technisch affin 
• Zugriff auf Intranet durch 

PC 
• Nutzung für teambezogene 

Ankündigungen und 
Dokumentationen 

• schneller Zugang zu 
aktuellen Informationen 

• einfache, 
abteilungsübergreifende 
Kommunikation

• zentrale Dokumentenablage 
und- verwaltung

• schwierige 
Informationssuche 

• unzureichende Interaktivität
• fehlendes Feedback
• zu viele Informationen 
• Unübersichtlichkeit

Beruflicher Hintergrund
• Studium 

Gesundheitsmanagement
• umfassende Erfahrung in 

der Teamführung und 
Organisation von 
Pflegeabläufen

(Abteilungsleiterin)

Peter Groß

42

männlich

Personal

Geschlecht:

Bereich:

mittelErfahrung:

Alter:

„Das Intranet sollte mir helfen, wichtige Informationen schnell 
an alle Mitarbeitenden zu kommunizieren und 
sicherzustellen, dass sie gut informiert und eingebunden 
sind.“

Erwartungen

Nutzung des Intranets

Frustpunkte

• mittelmäßig technisch affin 
• Zugriff durch PC 
• regelmäßige Nutzung zur 

Verbreitung wichtiger 
Informationen und zum 
Onboarding neuer MA

• interne Mitteilungen einfach 
verbreiten und sicherstellen, 
dass MA diese erhalten

• geförderter Austausch 
• lebendige Feedbackkultur

• Unübersichtlichkeit 
• veraltete Inhalte
• komplizierte Bedienung 
• fehlende 

Feedbackmöglichkeiten 

Beruflicher Hintergrund
• Ausbildung im Bereich 

Personalmanagement
• langjährige Erfahrung in der 

Kommunikation mit MA 
• Erfahrung in Administration 

von MA-Daten und Prozessen

(Personaler)
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Anhang 2: List of Elements

Grafiken

4 x Icon Header
• bell.svg
• help.svg
• settings.svg
• messages.svg
• search.svg

4x Grafiken Kantine
• curry.jpg
• pasta.jpg
• hähnchen.jpg
• tofu.jpg

15 x Grafiken Neuigkeiten
• allgemeines.jpg
• betriebsrat.jpg
• chefarzt.jpg
• feuerwerk.jpg
• forschung.jpg
• gesundheit.jpg
• gesundheitstag.jpg
• kampagnen.jpg
• nachhaltigkeit.jpg
• patientensicherheit.jpg
• personal.jpg
• richtlinien.jpg
• technologie.jpg
• veranstaltungen.jpg
• weiterbildung.jpg

5x zusätzliche Grafiken Wiki 
• datenschutz.jpg
• digital.jpg
• help.jpg
• krankheiten.jpg
• sicherheit.jpg

1x Grafik Profilbild 
• pflegekraft.jpg

5x Grafiken Abzeichen
• abzeichen_bewertung.svg
• abzeichen_challenge.svg
• abzeichen_hygiene.svg
• abzeichen_idee.svg
• abzeichen_notfallmanagement.svg

1x Grafik aktuelles Level 
• Level.png

1x Grafik Logo Platzhalter
• Logo.svg

7x Grafiken Mitarbeitende
• 1.png
• 2.png
• 3.png
• 4.png
• 5.png
• 6.png
• 7.png
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Komponenten

23x UI_Komonenten
• Profil
• Internes
• Wiki
• Neuigkeiten
• Forum
• Missionen
• Start
• previous
• next
• merken
• abzeichen1
• abzeichen2
• abzeichen3
• abzeichen4
• abzeichen5
• Level
• Hilfe
• schließen
• offene mission
• erledigte Mission
• HG
• TextArea
• Simple_Card
• Header
• Mac-ControllBar
• Navbar
• Button Primary
• Tags
• Weiterlesen-Link
• Kopfzeile



93

Anhang  

Anhang 3: Wireframes für das gamifizierte Intranet

Logo

Einstellungen

ProfilSuche

Hallo Marius.

Wöchentliche Herausforderung

Missionen

Kantine

Neuigkeiten

Mein Profil
Über Mich

Level

Telefon

E-Mail

Nachricht

Fortschritt
Abzeichen

7

Letzte Beiträge
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Neuigkeiten

Neuste 
Meldungen

Kategorie 1 Kategorie 3Kategorie 2

Kategorie 4 Kategorie 6Kategorie 5

Missionen

BerichteAktuelle Kampagne

1/4

Mein Team

1/4
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Internes

KalenderWiki

Weitere LinksWeiterbildungen

Dienstplan

Urlaub

Kantine

Ideenbörse

Deadlines

Neuste Ideen

Kategorien
Icons

Icon

Icon

Thema
Deadline

Thema

Thema
Beschreibung

Deadline
Thema

Deadline

Icon Icon
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Forum

Ideenbörse Schwarzes
Brett

Feedback

Schwarzes Brett

Thema

Breadcrumb / Breadcrumb / Breadcrumb

Reaktionen

Reaktionen
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Anhang 4: Angaben zur Schrift und Grafiken im Prototyp 

Texte
H1/ Screen-Titel
• linksbündig
• dunkle Schrift 
• größte Schriftart in der Anwendung 
• einheitliche Textgröße und Farbe, gleicher Font

H2
• linksbündig
• dunkle Schrift 
• zweitgrößte Schriftart in der Anwendung 
• stellt verschiedenen Bereiche in den jeweiligen Screens dar
• einheitliche Textgröße und Farbe, gleicher Font

H3
• linksbündig
• dunkle Schrift
• drittgrößte Schriftart in der Anwendung
• gleiche Größe wie der Fließtext
• Abschnitts-Überschriften 
• einheitliche Textgröße und Farbe, gleicher Font

Fließtext
• linksbündig
• unter Bildern zentriert  
• heller Hintergrund, dunkle Schriftfarbe  
• gleiche Größe wie H3
• einheitliche Textgröße und Farbe, gleicher Font 

Bildunterschriften / Daten
• kleiner als der Fließtext
• hellere Schrift als Fließtext
• zentriert unter dem Bezugselement
• kleinstes Textelement in der Anwendung

Texte für das Navigationsmenü
• wie Fließtext
• aktuelle Position ist durch Fettung, Unterstreichung und Farbe hervorgehoben
• dunkle Schrift
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Text in der Suchzeile 
• linksbündig 
• dunkle Schrift

Button-Label
• Label auf Buttons
• helle Schrift auf dunklem Hintergrund 
• zentriert im Button 
• interaktiv

Linktext
• dunkles blau
• unterstrichen
• interaktiv

Grafiken
Neuigkeiten-, Kategorien & Kantinen-Thumbnails 
• Stil: fotorealistisch, Fotografie
• quadratisch
• abgerundete Ecken 

Profilbild
• Stil: nicht festgelegt 
• quadratisch
• abgerundete Ecken

Profilbild Icon
• Stil: nicht festgelegt 
• rund

Bilder im Forum 
• Stil: nicht festgelegt 
• kein festgelegtes Format 
• abgerundete Ecken 

Bilder in News-Artikeln
• Stil:nicht festgelegt 
• kein festgelegtes Format
• abgerundete Ecken
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Anhang 5: Icon Liste

Funktion Icon Beispiel Beschreibung

Über Neuigkeiten infor-
mieren

Glocke Mitteilungen

Nachrichtenaustausch Sprechblase Nachrichten

Verwaltung der Einstel-
lungsmöglichkeiten

Zahnrad Einstellungen

FAQ und Hilfebereich Fragezeichen Hilfe

Informationen zur Uhrzeit Uhr Uhrzeit

Informationen zum Ort Pin Ort

Informationen über Teil-
nehmende

stilisierte Figuren Teilnehmende

Inhaltssuche Lupe Suche

vorherigen Inhalt öffnen Pfeil nach rechts vorheriger Inhalt

nächsten Inhalt öffnen Pfeil nach links nächster Inhalt

Mission ist noch offen abgerundetes 
Quadrat

offene Mission

Mission wurde erfolg-
reich abgeschlossen

Häckchen vor 
grünem Hinter-
grund

abgeschlossene 
Mission

Menü ausklappen Pfeil nach unten Drop down

Aktuelles Level Zahl Level
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Anhang 6: Screenshots des Prototyps
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Anhang 7: Leitfaden für die Interviews
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Anhang 8: Transkriptionen

Interview B1

00:00:01-00:04:25 Einführung in den Prototyp 

I:  

00:04:25-00:04:39

Genau, das wäre grundlegend jetzt der Aufbau von meinem gamifizierten Intranet und da würde 

ich dich gleich erstmal fragen, wie so dein grober erster Eindruck von dem Prototyp ist.

B1: 

00:04:39-00:05:03

Also ich finde es sehr überschaubar, also positiv überschaubar. Also es ist nicht mit zu viel Daten 

gefüllt. Kurze, knackige Texte finde ich. Und ich finde halt diese Darstellung quasi, diese grafi-

sche Darstellung in allen Sachen wirklich auch sehr positiv. Weil das ist gleich so ein Hingucker 

sozusagen.

I:

00:05:03-00:05:19

Und wie würdest du die gezeigten Gamification-Elemente bewerten? Also zum Beispiel, welches 

Element könnte deiner Meinung nach denn den stärksten Einfluss haben oder am positivsten 

aufgenommen werden von den Mitarbeitenden?

B1: 

00:05:20-00:05:44

Also das mit den Bubbles gefällt mir ganz gut, weil das wirklich eine schöne Darstellung ist. Und 

was mir auch gut gefällt, ist, dass du halt hier auch immer wieder Punkte sammeln kannst, sozu-

sagen, was dich halt animiert, da auch mitzumachen. Und diese geheimen Sachen finde ich auch 

ganz spannend, ehrlich gesagt. Weil die wecken wirklich so Neugier. Und die Lust halt, auch hier 

verschiedene Sachen auszuprobieren.

I:

00:05:45-00:05:57

Denkst du, von den Sachen könnte irgendwie ein Element den NutzerInnen zu spielerisch er-

scheinen, gerade so im Kontext von Pflege und Krankenhaus?

B1: 

00:05:57-00:06:16

Nee, finde ich eigentlich nicht, ehrlich gesagt. Also ich finde gerade Pflege zum Beispiel springt 

wirklich immer auch sehr auf Bebildertes an, beziehungsweise so auf einfache Handhabung, auf 
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übersichtliche Handhabung. Und von der Warte her finde ich es jetzt nicht übertrieben viel oder 

so, sondern einfach praktikabel.

I:

00:06:17-00:06:20

Also denkst du auch, dass da eine Akzeptanz gegenüber den Elementen konkret da wäre?

B1: 

00:06:20-00:06:22

Ja, definitiv.

I:

00:06:22-00:06:31

Und denkst du, dass es dann an verschiedene Bedürfnisse der Mitarbeitenden angepasst wer-

den müsste, gerade jetzt in Bezug auf die verschiedenen Bereiche, die es so gibt?

B1: 

00:06:32-00:06:47

Nee, finde ich nicht. Ich finde, es ist egal, welche Berufsgruppe das ist, egal ob Funktionsdienst, 

Pflegedienst, Arztdienst, Technik, wie auch immer. Ich finde, es ist für alle ein schöner Umgang 

mit dem Intranet und ein sehr einladender Umgang mit dem Intranet.

I:

00:06:48-00:06:56

Okay. Und hättest du da irgendwie Angst, dass sich so ein spielerischer Ansatz eben konkret auf 

diese professionelle Ebene auswirken könnte?

B1: 

00:06:57-00:06:57

Nee, gar nicht. Also überhaupt nicht.

I:

00:06:58-00:07:10

Spannend, ja. Also würdest du generell auch einfach sagen, dass du positiv dem gegenüber ein-

gestellt wärst, Gamification in dem Intranet einzusetzen?

B1: 

00:07:10-00:07:45

Ja, definitiv. Also schon aus meiner eigenen persönlichen Erfahrung heraus, also wie du am An-

fang schon gesagt hast, ich bin sowieso sehr gerne online in verschiedenen Sachen unterwegs 

und gerade solche Sachen animieren mich auch immer wirklich dabei zu bleiben oder mitzuma-
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chen. Und von der Warte her, finde ich das jetzt nicht, dass da Professionalität verloren geht. Im 

Gegenteil. Das ist einfach eine Unterstützung, finde ich. Also auch nochmal dieses Intranet mehr 

zu nutzen, als so einfach ein trockenes, wo immer nur irgendwelche Texte drinstehen oder so.

I:

00:07:47-00:07:55

Okay. Und vielleicht auch in Bezug auf das breite Altersspektrum, was man in so einem Klinik-

Kontext hat. Würdest du da gegebenenfalls Herausforderungen sehen?

B1: 

00:07:55-00:08:47

Oh ja, sicherlich. Ich glaube mal, dass die Älteren vielleicht eher weniger damit arbeiten werden, 

aber das machen die so oder so. Da will ich auch nicht alle über einen Kamm scheren, es gibt 

auch Ausnahmen, aber ja ich glaube, es gibt sicherlich welche, die sich schwer tun damit. Aber 

einfach deshalb … ja vielleicht auch nicht nur Ältere, sondern auch Jüngere, also es ist egal. 

Es gibt halt immer wieder in jeder Altersgruppe Menschen, die nicht unbedingt Digitalisierung 

zu ihrem Steckenpferd gemacht haben, sage ich mal. Und die tun sich, egal, was man für die 

erarbeitet, schwer. Aber ich finde, das unterstützt trotzdem da eben ein Belohnungssystem mit 

dranhängt und es doch sehr bildhaft und sehr gut dargestellt ist durch dieses Gamification.

I:

00:08:50-00:08:54

Also denkst du auch, dass das Engagement dadurch erhöht werden könnte?

B1: 

00:08:54-00:08:56

Kann ich mir durchaus vorstellen.

I:

00:08:56-00:09:12

Vielleicht nochmal in Bezug auf diese Motivationsfaktoren, die man so kennt, also keine Ahnung, 

Wettbewerbsgeist, Anerkennung und Spaß, was könntest du dir da vorstellen, was da besonders 

relevant wäre?

B1: 

00:09:12-00:09:35

Also ich hoffe, das würde ich mir wünschen, dass man wirklich diesen Wettbewerbsgeist und die-

sen Teamgeist dadurch auch wieder ein Stück weit mehr fördert. Der ist ja leider so ein bisschen 

verloren gegangen in der heutigen Gesellschaft, aber ich finde halt, durch das, was du hier hast, 

also durch diese Challenges und so weiter, dass das doch animiert zum mitmachen und dass 

man darüber vielleicht auch wieder ein Stück weit mehr sowas fördern kann.
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I:

00:09:36-00:09:53

Ja, das ist auch ein Ziel gewesen. Aber würdest du da die Gefahr sehen, dass vielleicht auch so 

negative Konkurrenz zwischen Teams und Abteilungen, gerade halt vielleicht auch in Bezug auf 

diese Missionen, dass da irgendwie dann so ein Konkurrenzdenken entstehen könnte?

B1: 

00:09:53-00:10:11

Nee, gar nicht. Also glaube ich auch nicht mehr, als es jetzt ist. Ich denke, wie gesagt, eher sogar 

im positiven Sinne, dass man sich versucht, da auch durchzusetzen und vielleicht besser zu sein 

und das halt eher so einen positiven Effekt hat.

I:

00:10:12-00:10:23

Spannend, okay. Und denkst du, dass das dann auch langfristig quasi zu einer Motivation der In-

tranet-Nutzung führen könnte? Oder meinst du, das wäre nur so kurzweilig, wenn es halt neu ist?

B1: 

00:10:23-00:10:36

Nee, ich denke, dass das auch Dauer ist, weil es ändert sich ja auch immer wieder. Es gibt ja 

immer wieder verschiedene Missionen und auch Challenges ändern sich ja wöchentlich, sodass 

das Ganze immer wieder spannend bleibt, finde ich.

I:

00:10:36-00:10:39

Und das würdest du auch auf alle Elemente beziehen?

B1: 

00:10:40-00:10:45

Ja. Weil es ist ja nichts Dauerhaftes. Es ist ja in allen immer eine Dynamik drin.

I:

00:10:45-00:10:49

Außer vielleicht bei dem mit den Abzeichen. 

B1: 

00:10:49:-00:10:54

Standardmäßig, genau. 

I: 
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00:10:54-00:11:04

Würdest du denken, dass die Elemente auch die Zugehörigkeit zur Klinik oder diese Identifika-

tion, die man vielleicht mit dem Arbeitgeber hat, dass das gestärkt werden kann?

B1: 

00:11:04-00:11:14

Also ich denke schon, gerade durch die Missionen und durch die Challenges, finde ich ... kann 

man schon auch eine bisschen engere Bindung an den Arbeitgeber erfahren. Das würde ich mir 

wünschen.

I:

00:11:14-00:11:37

Okay. Hast du eine Idee, welche Art von Team-Missionen sich besonders dazu eignen würde, 

eben diese Zusammenarbeit quasi zu stärken? Also ich weiß nicht, ich habe die hier jetzt natür-

lich auch ein bisschen mit KI erarbeitet.

B1: 

00:11:37-00:11:38

Ja, ja.

I:

00:11:38-00:11:45

Aber sich das alles selbst auszudenken, ist natürlich schwierig. Aber es ist schon sehr so, auf 

dieses in der Abteilung...

B1: 

00:11:45-00:13:02

Also ich würde schon, genau. Also man sollte das schon so innerhalb der Abteilung, also da 

sollte man sich so Ziele setzen, Missionen setzen. Und da würde ich halt immer gucken, wie ist 

das Fachprofil einer jeden Station? Und daraus vielleicht so kleine Missionen machen. Also so 

wie es in der Mission 3 ist zum Beispiel, da hast du ja eine Notfallsituation und man soll im Team 

besprechen, welche Schritte in jeder Situation wer übernehmen würde. Das gleiche könnte man 

halt auch mit fachlichen Themen machen, also mit bestimmten Krankheitsbildern. Das könnte 

man aber auch machen, wenn man merkt, im Team ist halt das Gefüge nicht so gut. Da kann 

man vielleicht auch mal solche kommunikativen Themen als Mission reinnehmen, wäre für mich 

jetzt vorstellbar. Auch gerade was so Schnittstellen anbelangt zu anderen Berufsgruppen, könnte 

man eine Mission machen, wenn zum Beispiel was nicht gut läuft, dass man sagt, wie könnte 

man das besser organisieren. Prozesse, also gerade Abläufe, das ist immer so mein Thema. 

Wir pflegen immer noch so, wie wir vor 30 Jahren gepflegt haben. Das nervt mich tierisch. Weil 

die Zeit sich einfach bewegt hat und wir eigentlich gar nicht mehr so ringsherum alles wie vor 30 

Jahren haben. Und das wären zum Beispiel auch solche Sachen, solche Prozesse, die ich dort 
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mit reinnehmen könnte. Also Ideen hätte ich da schon eine ganze Menge, ja.

I:

00:13:02-00:13:13

Ja, das würde sich ja auf jeden Fall anbieten. Was wären für dich dann so konkrete Kriterien oder 

Kennzahlen, an denen du den Erfolg quasi festmachen würdest, ob das was bringt?

B1: 

00:13:13-00:14:00

Ja, also je nachdem, um welche Mission es sich handelt, könnte man mit Fragebögen arbeiten, 

vorher, nachher, um da eine Auswertung zu haben. Dann könnte man schauen, also ... Gerade 

bei bestimmten Erkrankungen, bei Stürzen zum Beispiel, kannst du ja die Kennzahl erheben, wie 

viele Stürze hattest du vorher, wie viele Stürze hast du hinterher, beim Dekubitus genauso, wie 

viele hast du vorher, wie viele hast du hinterher. Auch bei dem Drehtüreffekt der Patienten zum 

Beispiel, weil man die zu zeitig entlässt oder nicht alles gut macht. Also da gibt es schon so Kenn-

zahlen. Das kommt halt immer darauf an, welche Mission man durchführt. Ich finde es immer 

wichtig, dass man Kennzahlen hat oder irgendwas, wo man es messen kann, damit man eben 

doch den Erfolg sieht. Damit es nicht nur subjektiv bleibt.

I:

00:14:01-00:14:06

Und wenn man jetzt so Gamification machen würde, dann wären das natürlich auch irgendwie, 

keine Ahnung, Nutzungszahlen oder die Dauer, nicht wahr? 

B1: 

00:14:06-00:14:07

Richtig, genau. 

I: 

00:14:07-00:14:16

Würden dir spontan noch zusätzliche Anpassungen oder Features einfallen, die quasi das Intra-

net noch effizienter machen könnte.

B1: 

00:14:17-00:14:22

Also das Thema Weiterbildung, hattest du das mit drin? Also das wäre zum Beispiel nochmal eine 

Geschichte für mich.

I:

00:14:22-00:14:23

Das ist nur ganz grob im Internen.
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B1: 

00:14:24-00:15:42

Genau, also das würde ich auf jeden Fall mit reinnehmen, weil das ist auch immer ein Qualitäts-

merkmal für jede Klinik, für jedes Haus, dass man so eine bestimmte Weiterbildungsmatrix hat, 

bestimmte Pflichtweiterbildungen, wo man halt vielleicht über das Intranet direkt darauf zugreifen 

kann, das wäre wichtig. Vielleicht auch in dem, wo hast du das gehabt? Ich muss mal gucken. 

In dem Wiki. Achso, in dem Forum war es gewesen. Genau. Genau, da hast du ja das schwarze 

Brett und die Ideenbörse und Feedback und vielleicht kann man hier auch noch was einrichten, 

wo man halt auch mal so Bilder hochladen kann, dass man einfach mal auch schöne Situationen 

auf Stationen darstellen kann, ohne dass man da, was weiß ich, nach ganz außen gehen muss 

oder so, dass man einfach auch mal so, was weiß ich, Dankeskärtchen oder besondere, wenn 

Patienten kommen, sich bedanken mit einem Blumenstrauß oder wie auch immer, dass man 

solche Sachen da vielleicht auch nochmal mit posten kann. Ja, das wäre mir eigentlich so … 

und dann vielleicht eben auch so Links zu bestimmten, wo man drauf Zugriff haben muss. Zum 

Beispiel auf ein Telefonbuch oder auf ein Management-Handbuch, wo man bestimmte Formulare 

und so weiter findet.

I:

00:15:46-00:15:48

Ja, okay. Aber vielleicht nochmal konkret auf diese Gamification-Sachen. Würdest du da irgend-

was noch anders ausgestalten oder vermisst du da was oder findest du da schon alles ganz...

B1: 

00:15:55-00:16:32

Also das ist schwierig für mich zu beurteilen, ehrlich gesagt, weil ich das in der Form das allerers-

te Mal sehe und da bräuchte ich einfach viel länger Zeit, um nochmal nachzudenken, ob da noch 

was dazu könnte oder so. Also ich finde es auf jeden Fall einen tollen…also für mich ist es ein 

spannender Ansatz und eine tolle Idee, finde ich. Weil ich finde, wie gesagt, also bei mir löst es 

das zumindest aus, da kriegt man Lust drauf, das auszuprobieren, da mitzumachen. Aber um da 

jetzt gegebenenfalls noch mehr Vorschläge zu machen, nee, da bräuchte ich einfach mehr Zeit. 

Und vielleicht auch einfach nochmal ein Arbeiten mit dem System über eine andere Zeit, damit 

man dort noch ein bisschen...

I:

00:16:32-00:16:34

Ja, das wäre dann auf jeden Fall die weitere Forschung, die man noch machen müsste.

B1: 

00:16:34-00:16:40

In deiner Doktorarbeit zum Beispiel (Lacht).
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I:

00:16:40-00:16:47

Genau. (Lacht) 

Aber grundlegend würdest du da jetzt auch sagen, dass es irgendwie in allen Bereichen eher 

Chancen als Herausforderungen gibt, wenn man so Gamification...

B1: 

00:16:47-00:16:48

Ja, finde ich auf jeden Fall.

I:

00:16:49-00:16:58

Okay. Gibt es sonst noch Dinge, die ich jetzt nicht angesprochen habe, die dir noch einfallen oder 

die du jetzt noch sagen wollen würdest?

B1: 

00:16:59-00:17:24

Nö, eigentlich nicht, ehrlich gesagt. Also ich finde, das ist eine coole Idee und ich finde, wenn du 

das dann auch fertig hast, könnte man durchaus auch nochmal, du hast ja auch schon mit B3 

gesprochen, unserem Unternehmenskommunikator, wirklich auch nochmal mit großen Firmen in 

Verbindung treten, um das dort auch wirklich gut zu vermarkten, weil ich finde, das ist eine tolle 

Idee und nicht so trocken aufgebaut wie manch andere Intranetanwendungen, die man sonst so 

kennt.

I:

00:17:24-00:17:26

Ja, das war auf jeden Fall auch ein bisschen das Ziel.

B1: 

00:17:26-00:17:27

Genau, richtig.

I:

00:17:27-00:17:36

Dann wäre ich eigentlich schon durch. Danke für das Gespräch und die nützlichen Eindrücke.

B1: 

00:17:36-00:17:38

Ich hoffe, dass ich dir weiterhelfen konnte.
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Interview B2

0:00:00-00:05:19 Einführung in den Prototyp 

I:

00:05:19-00:05:34

Und genau, da würde ich dich jetzt erstmal ganz grob zum Anfang fragen, was denn so dein Ein-

druck zu dem Prototyp ist.

B2:

00:05:35-00:06:46

Also ich muss sagen, gefällt mir, gefällt mir. Also hätte ich gar nicht so gedacht, dass du viel mit 

Bildern auch arbeitest. Weil die Erfahrung zeigt, wenn man selber auch privat im Internet surft, 

man guckt eher mal so einen Beitrag an, wo so ein Bild ist, als immer nur Text, hier das, hier 

kommt das, das könnte Sie interessieren. Was mir gefällt, ist das mit dem, vor allem mit dem 

Profil. Bei uns mit fehlt, dass so diverse Systeme miteinander kooperieren und zusammenarbei-

ten. Also ganz unten das mit den Abzeichen, Fortbildungspunkte nach dem Motto. Wir haben 

eine Online-Plattform, die Mitarbeiter sind verpflichtet, bestimmte Pflichtkurse zu erledigen, dass 

man das schon in so einem eigenen Home Dashboard und dem eigenen Profil schon mal sehen 

kann, ohne wieder durch drei Anwendungen durchzuklicken, um zu gucken, was ist da. Also mein 

Schmunzeln hast du gemerkt, das mit dem Essen, dass man da auch ein paar Bilder hat. Das ist 

natürlich vom Aufwand nicht ganz zu unterschätzen. Man kann nicht immer ein Kochbuch oder 

Chefkoch oder sowas rausnehmen. Also ich finde der erste Eindruck auf jeden Fall super fein 

und gut aufgebaut, gut strukturiert. Das mit der Gruppentrennung, also mit den Rollentrennungen 

finde ich wichtig, dass das ein bisschen auch auf die Anwendungsgruppe bezogen ist.

I:

00:06:46-00:06:48

Ja, dass man nicht so überhäuft wird von Informationen.

B2:

00:06:48-00:07:08

Ja, genau. Weil Hauptthema, merke ich auch bei anderen Projekten immer, ist, wenn die Leute zu 

viel Informationen kriegen. Also ich habe es ja so kritisiert, ich bin in ungefähr 31 Teams-Kanälen 

drin und wir haben Confluence, wir haben E-Mail, wir haben keine Ahnung, und das ist zu viel. 

Also da geht einfach zu viel unter. Und deswegen ist so eine gewisse Zielgruppenorientiertheit 

schon wirklich wichtig heutzutage.

I:

00:07:08-00:07:18

Ja, genau. Okay, wie würdest du so konkret die Gamification-Elemente, die ich dir jetzt gezeigt 
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habe, einschätzen?

B2:

00:07:18-00:07:31

Zielführend. Also schön finde ich, dass es unterschiedliche sind, dass es niemals gleich ist. Ich 

bin, wie gesagt, auch erstaunt. Es weckt so ein bisschen den Spieltrieb, so ein bisschen … des-

wegen Gamification (Lacht), so ein bisschen auch da mal reinzugucken.

I:

00:07:33-00:07:41

Okay. Und was würdest du sagen, könnte deiner Meinung nach den stärksten Effekt so auf die 

Motivation haben, das Intranet zu nutzen? Oder einfach positive Effekte?

B2:

00:07:41-00:08:06

Also was du jetzt nicht drin hast, ich habe mal in meiner Vergangenheit was gemacht, deshalb 

musste ich schmunzeln … Ich habe mal in einem anderen Krankenhaus, wo ich früher gearbeitet 

habe, deswegen habe ich gerade gefragt, woher du kommst, den Witz des Tages reingestellt. 

Und musste ich natürlich jeden Früh mal ändern oder jeden Abend für den nächsten Tag. Und ich 

kriegte tatsächlich mal, wo ich mal zwei Wochen Urlaub hatte oder mal wirklich keine Zeit hatte, 

die Frage, wann wieder ein neuer Witz des Tages kommt. Also, dass die Kollegen erstmal über-

haupt mal on-boarden, überhaupt nochmal reinzugucken.

I:

00:08:07-00:08:12

Also denkst du, das könnte eigentlich alles dazu führen, dass das so ein bisschen dazu animiert?

B2:

00:08:12-00:08:33

Ja, also was tun die Menschen am liebsten? Ich habe mal so gelesen, Frauen lachen viel lieber 

als sie küssen. Also und wenn man Menschen zum Lachen bringt, wäre so eine Idee, ein lustiges 

Bild oder nur so als Anreiz, dass sie erstmal reinkommen, erstmal dazugehen, weil sonst gibt es 

ja keine Motivation reinzugucken.

I:

00:08:34-00:08:42

Ja, das müsste man dann auch nochmal schauen, wie man das dann... Aber das ist ja sowieso so 

eine Sache, wenn man Intranet-Anwendungen einführt, dass man dann eben so ein Onboarding 

eben, das ist ja voll wichtig.

B2:
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00:08:43-00:08:57

Aber nee, die Frage ist, das hast du gut dargestellt, mit dem Essen. Weil warum gucken Men-

schen ins Internet, ins Intranet? Also ich nicht, aber viele sagen, ich will mal gucken, was es heute 

Mittag gibt. Und wenn man doch … ach guck mal, hier gibt es einen neuen Chefarzt oder so.

I:

00:08:57-00:09:08

Ja, stimmt. Okay. Wie würdest du so die Akzeptanz von den Gamification-Elementen einschät-

zen, gerade auch in Hinblick auf so eine professionelle Atmosphäre? Meinst du, das könnte 

irgendwie zu spielerisch sein?

B2:

00:09:08-00:09:39

Ich wollte gerade sagen, man sieht schon ein bisschen so das Studenten-Dasein. Also dass 

Studenten vielleicht noch ein bisschen anders ticken, als vielleicht die 63-jährige Schwester, die 

eigentlich jetzt schon so ein bisschen mit ihrer Rente schon kalkuliert. Aber ich glaube, die ist 

trotzdem abgeholt. Also wichtig ist, das wirkt auch bei dir ordentlich und gut, es darf nie zu high-

tech-mäßig, zu neu, zu oversized wirken. Weil du willst ja alle abholen, eine große Gruppe ab-

holen. Und das hast du gut, denke ich, umgesetzt.

I:

00:09:39-00:09:49

Okay. Also denkst du auch nicht, dass es da irgendwie verschiedene Herausforderungen gäbe, 

auf die verschiedenen Berufsbilder oder so? Oder dass da irgendein Bereich das vielleicht eher 

nutzen würde als ein anderer?

B2:

00:09:49-00:09:54

Also sagen wir mal so, was die Frage war mit den Gaming-Elementen, eigentlich nicht. Inhaltlich 

… natürlich, ganz klar.

I:

00:09:55-00:10:10

Ja, das schon, ja. Okay. Das ist schon mal spannend. Du hast ja gerade schon mal auch das grob 

angesprochen mit der 63-jährigen Pflegekraft. Also würdest du auch sagen, dass es da schon 

klare Herausforderungen gibt auf das breite Altersspektrum bezogen jetzt?

B2:

00:10:10-00:11:00

Also die erste große Frage ist das Onboarding. Wie kriegt man die Leute, auch eine 63-Jährige, 

die eigentlich immer viel zu tun hat und immer auch froh ist wenn mal Feierabend ist…Ich merke 
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es ja selber auch, ich bin noch nicht 63, mit dem Laufe des Alters braucht man einen Moment 

länger, ist man nicht so schnell. Und da bist du auch froh, wenn irgendwann mal Feierabend ist 

und du irgendwie halbwegs was geschafft hast. Aber die musst du ja auch noch integrieren. Sie 

sagt ganz klar, die hat keine Zeit für sowas. Und da ist die große Frage, wie kriegt man die da 

rein? Wie kriegt man die dazu, um reinzugucken? Ich hatte auch früher schon viele Anregungen 

gekriegt, von wegen, wenn ich einen Rechner neu starte oder mich anmelde, kommt das immer... 

viele Rechner laufen durch. Aber da ist genau sowas wichtig, so ein Spaßfaktor, dass die Leute 

auch gerne reingucken, dass sie auch wissen. Und deswegen finde ich die Elemente wirklich gut. 

Und die sind auch, was ich gesehen habe, nicht so altersbezogen. Also wenn du jetzt nicht mit so 

einer kleinen Quietscheente ankommst oder so. (Lacht)

I:

00:11:00-00:11:08

Nee, das nicht. Nee, nee. (Lacht) Ich habe schon versucht, irgendwie so ein gutes Mittelmaß zu 

finden und das nicht zu überhäufen.

B2:

00:11:08-00:11:17

Deswegen sage ich, ich würde diese Gaming-Elemente so ein bisschen mit den Inhalten … muss 

man trennen. Also der Inhalt muss natürlich dann wirklich schon berufsgruppenspezifisch sein.

I:

00:11:17-00:11:36

Ja, auf jeden Fall. Genau, vielleicht auch nochmal ganz grob die Frage, inwiefern könntest du dir 

dann vorstellen, dass diese Elemente quasi die Motivation steigern können? Also zum Beispiel 

gibt es ja auch so verschiedene Motivationsfaktoren wie Wettbewerbsgeist, Anerkennung und 

Spaß. Was denkst du wäre da besonders relevant?

B2:

00:11:38-00:12:21

Also ich muss gestehen, mit dem Anerkennungswert, das finde ich selber jetzt nicht so super 

spannend. Es sei denn, man hat davon irgendwas. Also man hat einen Benefit. In anderen Kran-

kenhäusern war es so, dass man, wenn man bestimmte Fortbildungspunkte im Jahr geschafft 

hat, kriegte man… also es gab so Bedingungen, warum man ein 13. Gehalt gekriegt hat. Das war 

Kind krank, Fortbildungspunkte … da gab es noch zwei, drei Punkte. Und wenn man das natürlich 

hier über das Bild, über den Weg abbildet, muss man mal gucken, Betriebsrat, im Endeffekt steht 

hier, ihr Kind war in diesem Jahr schon so oft krank. Also wenn der Mitarbeiter auch einen Benefit 

am Ende hat davon und das auch sehen kann, wie weit er vom Benefit entfernt ist. Also es muss 

irgendeinen Anreiz geben.

I:
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00:12:22-00:12:27

Ja, das ist ja... Quasi diese anreizenden realen Belohnungen, das ist das, was man dann noch 

so ein bisschen weiter...

B2:

00:12:27-00:12:35

Ja, Mensagutschein, also ja, Freiessen. Nicht jeder geht essen, aber ... Nee, aber ja. Meistens 

geht es ja dann auch um das Geld. 

I:

00:12:36-00:12:41

Okay. Ja, das ist ja immer die Frage.

Genau, und wie schätzt du das mit der langfristigen Motivation?

B2:

00:12:41-00:12:50

Oder man hat auf der Startseite so eine, wie heißt das, so eine Liste der Helden der Woche oder 

so.

I:

00:12:50-00:12:51

Wie so ein Ranking dann?

B2:

00:12:51-00:13:05

Naja, so … ich weiß nicht, woran man es festmacht. Ganz fleißig diese Woche waren, es geht 

auch alles nicht so, wegen Betriebsrat, das ist schwierig, also Leistungsauswertung, aber ganz 

viele in der Fortbildung haben gearbeitet oder sich freiwillig engagiert, haben die und die, hier als 

Belohnung, sodass man sehen kann, ah, die Schwester ist echt engagiert. 

I: 

00:13:05:13:15

Stimmt, könnte man ja auch allgemein mit den Erfahrungspunkten dann, wer irgendwie die meis-

ten gesammelt hat in der Woche oder sowas.

B2:

00:13:15-00:13:26

(Lacht) Genau. Aber darf ich fragen, Erfahrungspunkte, auf was basierst du das? Also Online-

Schulung und man hat dann von 100 Punkten 90 geschafft?

I:
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00:13:26-00:13:34

Nee, das ist einfach nur so quasi für die Teilnahme. Also ich habe mir ja gedacht, dass wenn 

man … auch wenn man Abzeichen kriegt, dass man dann irgendwie einen bestimmten Wert an 

Punkten bekommt.

B2:

00:13:34-00:13:37

Achso, die reingeklickt haben oder die, die was bewertet haben, die gesagt haben.

I:

00:13:37-00:13:42

Ja, genau, halt für solche Sachen. Und dann halt für die Mission auch, dass es da spezifische 

Erfahrungspunkte gibt.

B2:

00:13:42-00:13:45

Kann man natürlich wieder umdrehen. Da kann man wieder sehen, wer viel Zeit hat. (Lacht)

I:

00:13:45-00:14:00

Ja, stimmt. Da müsste man dann halt so ein gutes Mittelmaß irgendwie finden … Genau, aber 

würdest du sagen, dass das eher so kurzfristig motiviert oder dass es Gefahr läuft, nur kurzfristig 

und nicht langfristig Motivation zu erzeugen?

B2:

00:14:01-00:14:11

Naja, die Veränderung macht es immer aus. Du musst die Leute immer wieder anlocken. Also 

wenn inhaltlich sich kaum was ändert, wird sich keiner mehr auf Dauer interessieren. Es muss 

immer was geben, wo man Interesse hat, reinzugehen.

I:

00:14:11-00:14:19

Also denkst du auch, dass es ausreicht, wenn man die Mission dann einmal jedes Quartal quasi 

anpasst? Oder mit der wöchentlichen Challenge, das ist ja auch...

B2:

00:14:19-00:14:56

Genau. Also wie gesagt, ich denke, das Hauptproblem bei den Challenges ist, dass die Leute 

davon, die Mitarbeiter, die es nutzen, so einen Benefit haben wollen. Entweder man macht so ein 

Abteilungs-Ranking, die Neurologie ist jetzt hier ganz dicke dabei, bei dem Thema Händedes-

infektion oder so nach dem Motto. Dass man das sehen kann und dass man vielleicht auch als 
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Bereichsleiter oder als Pflegekraft sieht, oh, hier hinkt man ganz hinten, also man sieht das ja, 

ne? Sowas in der Art, also wenn man mit To-Do‘s, also was man eben verbessern will, mit, keine 

Ahnung, wir haben so und so viel Anamesen gemacht, prozentual auf so und so viele Patienten, 

im Vergleich, weil man will ja nicht schlechter sein, nicht wahr? Also so ein Ranking.

I:

00:14:56-00:15:05

Ja, okay. Aber denkst du nicht, dass es dann irgendwie auch Gefahr laufen würde, dass das ir-

gendwie so negative Konkurrenz befeuern könnte, oder würdest du das Problem gar nicht sehen?

B2:

00:15:08-00:15:57

Deswegen sage ich mal, das hat was mit Auswertung und Leistungsfähigkeit zu tun. Ich habe 

in den letzten Jahren die Erfahrung gemacht, das habe ich gestern in einem Meeting zu einem 

Projekt auch gesagt, du musst versuchen, die Treiber herauszufinden und die vorne und hinten 

nach vorne zu stellen und die ziehen und dann kannst du sagen, aber guck mal, warum geht es 

denn bei denen da ganz gut? Es ist bei jedem immer ganz anders, ganz klar, es gibt immer einen 

Grund, warum es nicht geht, aber ich denke nicht, dass es negativ ist. Wenn eine Abteilung stän-

dig hinten dran hängt … Entweder muss man mal gucken, wie man da besser wird. Es darf auch 

nicht zu, wie sagt man, also nicht zu persönlich im Sinne von ankreidend natürlich sein. Aber, also 

manchmal ist es ja so, das basiert auf irgendwelchen Daten. Also man muss ja aktiv was gemacht 

haben. Wenn jemand jetzt aktiv was nicht gemacht hat, heißt das ja nicht, dass deswegen die 

Abteilung schlecht geworden ist.

I:

00:15:57-00:15:58

Ja, stimmt. Okay.

B2:

00:15:58-00:16:06

Das ist die Gefahr eher, ja. Dass wenn jemand nicht damit aktiv arbeitet und das Ranking da be-

feuert, dass das dann so aussieht, als wenn die Abteilung schlecht wäre.

I:

00:16:06-00:16:14

Ja. Ja, das stimmt. Also denkst du, es könnte potenziell auch eher so die Zusammenarbeit inner-

halb der Abteilung dann quasi steigern, sodass man dann im Großen und Ganzen...

B2:

00:16:15-00:16:43

Ja, genau. Also über die Abteilung hinweg, weil man steht ja als Abteilung ein Stück weit da. Also 
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nie persönlich. Persönlich darf man nichts sehen. Es darf nie sein, dass der B2 sich jetzt am Tag 

fünf mal nicht die Hände gewaschen hat oder so. Oder was nicht angekreuzt hat. Aber du musst 

eben in jedem Bereich auch jemanden finden. Das ist auch ganz wichtig. Auch bei anderen Pro-

jekten kannst du jemanden finden, der auch ein bisschen damit federführend arbeitet. Also einen 

Motivator. Und der muss auch mit Nutzen, also auch mit Daten füttern so ein bisschen, ohne dass 

er jetzt eine halbe Stelle dafür braucht.

I:

00:16:43-00:17:00

Genau, und konkret könntest du dir dann auch vorstellen, dass, also nicht nur so die Zusammen-

arbeit, sondern auch vielleicht so die Identifikation mit dem Klinikum, dass das dadurch verbes-

sert werden könnte, durch so Gamification-Elemente? 

B2:

00:17:02-00:17:28

Eigentlich ja. Ich sage ein Stück weit schon, wie gesagt, der Inhalt ist natürlich noch viel wichti-

ger. Aber die Elemente sind ja wichtig, dass die Leute überhaupt reinkommen. Dass die Leute 

abgeholt werden, dass sie das nutzen. Dass sie Interesse haben, auch auf die nächste Seite zu 

klicken. Also ein paar Gimmicks sind immer ganz gut, denke ich. Aber das Klima, den Zusammen-

halt mehr führen, zusammenführen. Also mit den Elementen vielleicht nicht, ich sage wirklich mit 

dem Inhalt.

I:

00:17:28-00:17:41

Was wären für dich dann so Kennzeichen, die du als hilfreich erachten würdest, um den Erfolg 

von Gamification zu messen?

B2:

00:17:41-00:18:04

Kennzeichen? Ganz klar die Bewertungen, die zum Beispiel Leute abgeben können. Also was 

du gerade gezeigt hast, wo man dann sagen kann. Und ein Kennzeichen auch vielleicht mit den 

Ausbildungsprozessen, also mit den, kannst du mal auf das ganz runter, genau. Das hier zum 

Beispiel, ne? Wichtig ist aber auch, wie gesagt, dass andere Anwendungen da mit einfließen 

können, dass man nicht jetzt selber extra abhaken muss, hier Ich habe jetzt eine Fortbildung ge-

macht.

I:

00:18:05-00:18:14

Genau. Ja, das ist auf jeden Fall auch noch eine Herausforderung. Ich habe es mir erst mal nur 

ausgedacht. (Lacht) 
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B2:

00:18:14-00:18:33

(Lacht) Also ich bin erstaunt, wenn ich mal in andere Medien reingucke. Keine Ahnung, meine 

Tochter hat mal auf dem Tablet irgendwie TikTok draufgekriegt, wie auch immer. Und da gucke ich 

ab und zu rein. Ich bin erstaunt, wie viel reifere Menschen da auch mitmachen. Also es ist jetzt 

nicht bloß für Kinder und für Jugendliche gedacht, nicht wahr?

I:

00:18:34-00:18:48

Ja, es knüpft ja ganz klar an diese psychologischen Mechanismen an, deswegen. Würden dir 

noch so zusätzliche Features einfallen von Gamification, die man vielleicht noch einbauen könn-

te, die das irgendwie noch attraktiver machen können? Oder würdest du irgendwas anders um-

setzen, als ich das jetzt mache?

B2:

00:18:48-00:18:53

Witz des Tages? (Lacht) 

I:

00:18:54-00:18:56

Witz des Tages, okay.

B2:

00:18:56-00:18:59

Oder halt auch eine Karikatur, die sich mal ab und zu ändert.

I:

00:19:00-00:19:01

Okay.

B2:

00:19:01-00:19:11

Also darf natürlich nicht angreifend sein gegen irgendwelche Berufsgruppen und irgendwelche 

speziellen Geschlechter, dunkelhäutige Kollegen oder so, aber...

I:

00:19:11-00:19:19

Du hattest eigentlich auch schon gesagt, dass du es gut ausbalanciert findest, also findest du es 

jetzt nicht zu viel an Elementen?

B2:
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00:19:22-00:19:32

Ich würde ... Klar, wenn man startet, erst mal mit weniger starten und dann sukzessiv mehr auf-

bauen. Jetzt im ersten Schritt wirklich schon fast zu viel. Also zu viel auch an Content.

I:

00:19:32-00:19:37

Ja, so dass man das dann ein bisschen, das Onboarding wieder, genau, dass man das so ein 

bisschen mehr macht.

B2:

00:19:37-00:19:59

Also wichtig finde ich eher mal bei sowas, auch wenn man sowas nutzt, also es ist eher ein 

Inhaltsthema, dass man mal eine Plattform hat, die man nutzt, die vielleicht auch mit anderen 

verknüpft ist oder, wie gesagt, momentan was nervt ist … mit Teams, mit Confluence, mit E-Mail, 

mit keine Ahnung. Sharepoint, X. Und wenn man mal was nicht mitgekriegt hat, heißt es, wieso? 

Stand doch in X?

I:

00:19:59-00:20:00

Ja, okay. Ja, alles ein bisschen verteilt.

B2:

00:20:00-00:20:17

Also, dass man es mehr vielleicht in so einer Plattform auch mit so welchen spielerischen Ele-

ment noch mehr zusammenkriegt. Oder auch viel mehr verlinkt. Dass man auch sagt, hier Infor-

mationen über das Thema, da klick und da geht eben Teams auf oder so.

I:

00:20:17-00:20:27

Mhm. Okay, also vielleicht nochmal abschließend, könntest du dir schon vorstellen, dass Gamifi-

cation quasi in so einem Kontext von dem Intranet durchaus dazu beitragen könnte?

B2:

00:20:27-00:20:36

Auf jeden Fall. Also jetzt, wie ich das so gesehen habe, finde ich das sogar sehr wichtig, auch 

mit Bildern. Ich meine, es ist mal schwierig, nicht jeder will abgebildet werden, aber finde ich gut, 

finde ich wichtig.

I:

00:20:37-00:20:42

Okay. Ja, gibt es sonst noch Dinge, die ich jetzt nicht angesprochen habe, die du noch loswerden 
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willst dazu?

B2:

00:20:43-00:20:44

Ich habe ja schon viel gesagt.

I:

00:20:44-00:20:46

Ja, auf jeden Fall.

B2:

00:20:46-00:20:48

Ich hoffe, das kann man alles verstehen.

I:

00:20:48-00:20:53

Dann wäre ich auf jeden Fall jetzt durch und möchte mich nochmal bedanken für den Input.
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Interview B3

00:00:00-00:06:17 Einführung in den Prototyp 

I:

00:06:17-00:06:28

Ja, da würde ich dich erstmal ganz allgemein fragen, jetzt wo es noch frisch ist, wie du so die 

Gamification-Elemente bewerten würdest. Also wir können das einfach nochmal der Reihe nach 

durchgehen, so mit der wöchentlichen Challenge.

B3:

00:06:28-00:08:34

Also grundsätzlich, ja, gute Idee, aber... Ich kann mir vorstellen, dass das wenige Leute so durch-

ziehen werden. Die Frage ist immer, was die Mitarbeiter innerhalb der Arbeitszeit machen können 

und was können sie zu Hause tun. Durch den Zugang in einer App, so wie wir es jetzt haben, ist 

es grundsätzlich gegeben, dass sie es in der Freizeit machen können. Wenn man es jetzt quasi 

in einem geschlossenen Netzwerk nur auf Arbeit reinkäme, in das Intranet, kommt es jetzt auf 

den Arbeitgeber drauf an am Ende, aber ich glaube, da wird es enger, dass sich Mitarbeiter dann 

noch mit Spielen im Intranet beschäftigen. Wenn jetzt diese Herausforderungen natürlich so ge-

polt sind, wie du jetzt hier hattest, die jetzt fachlich auch vielleicht zum Krankenhaus in dem Fall 

passen würden und man denen die Freigabe gibt, ihr könnt … das ist Arbeitsinhalt sozusagen, 

dass sie das offiziell auch dürfen in der Arbeitszeit. Und der Arbeitgeber vielleicht was daraus hat, 

okay, kennt sich dadurch besser in Handbüchern, in Managementabläufen, in Dokumenten, wo 

auch immer aus, was ihnen quasi im täglichen Arbeitsablauf hilft, dann könnte ich mir vorstellen, 

dass das vielleicht der ein oder andere macht. Ich sehe so die Hemmschwelle darin … oder die 

Motivation der Mitarbeiter darin, nicht so groß, sowas zu tun. Aber Am Ende kommt es vielleicht 

auch auf die Belohnung drauf an. Also wenn ich meine Erfahrungspunkte sammle damit und mein 

Score irgendwo steigt am Ende, vielleicht ergibt sich ja irgendwo in der Summe ein Wettbewerb 

zu anderen, entweder abteilungsweise, könnte man auch überlegen, ob man das teamweise...

I:

00:08:34-00:08:36

Könnte man dann ja auch noch durch so Leaderboards zum Beispiel.

B3:

00:08:36-00:10:29

Genau, hier Team ... Neurologie ist heute vor der Ortho. So was könnte man vielleicht überlegen. 

Aber es ist dann sehr spielerisch. Aber wie ich unsere Mitarbeiter jetzt hier im Haus einschätze, 

sind die … träge ist vielleicht nicht das richtige Wort, aber die haben zu viel einfach mit ihrem 

täglichen Arbeitsstress zu tun, als dass sie sich vielleicht bedauerlicherweise auch ein bisschen 

spielerisch um andere Elemente kümmern könnten oder würden. Also ich sehe es allein, wie 
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gesagt, was ich vorhin erzählt habe, mit der Beteiligung, überhaupt sich erstmal in der App zu 

registrieren, damit man auch persönlich … also wir haben die Möglichkeit, mit einer persönlichen 

Registrierung ja bestimmte Funktionen erst zu nutzen, wie Chats oder Bewertungen hier mit Kom-

mentaren und so weiter. [Telefon klingelt] Kommentare zu nutzen, die man als Terminal-User, so 

heißt der allgemeine und persönliche Zugang, kann man die Funktion eben nicht nutzen, weil sie 

den persönlichen Zugang brauchen. Andererseits kann man natürlich den normalen Mitarbeitern, 

die sich jetzt nicht registrieren, die Daten, die zum Arbeitsalltag dahinterstehen und allgemeine 

Informationen nicht verwehren. Dadurch gibt es diese zwei Zugänge einfach. Sinnvoll macht es 

auch, die Gamification-Geschichten gehen ja auch nur, wenn man persönlich registriert ist. Also 

wirklich in dem Profil, wie du gezeigt hast, jeder persönlich gucken kann, was dazugehört oder 

wo sein Stand ist oder wie auch immer. Also insofern wöchentliche Herausforderungen, schöne 

Spielgeschichte. [Gespräch wird unterbrochen]

B3:

00:10:29-00:10:42

Wo waren wir stehen geblieben? Die Motivation der Mitarbeiter? Ja. Also Gamification, denke ich, 

würde passen. Man muss halt die Leute dazu kriegen, da mitzumachen. Das ist eben im Arbeits-

alltag...

I:

00:10:42-00:10:51

Ja, dann vielleicht gleich die Frage, welches Element aus meinem Internet könnte denn deiner 

Meinung nach den stärksten Einfluss auf die Motivation haben?

B3:

00:10:51-00:10:58

Also Motivation auf das... Wie soll ich sagen, die Arbeit zu tun oder mit der App, also mit der...

I:

00:10:58-00:10:59

Das Intranet zu nutzen.

B3:

00:10:59-00:11:00

Das Intranet zu nutzen.

I:

00:11:00-00:11:01

Ja.

B3:
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00:11:01-00:11:14

Schauen wir mal nochmal. Also Kantine sowieso ist auch bei uns die meistgebuchte Seite, also 

die meistgeklickte oder gesuchte Information, wahrscheinlich täglich immer wieder.

I:

00:11:14-00:11:23

Ich meine jetzt eher spezifisch von den Gamification-Elementen. Also wir hatten auch das mit der 

Ideenbörse, die Missionen.

B3:

00:11:23-00:13:23

Ideenbörse ist auch nicht schlecht, aber, also gibt es bei uns ja auch, inzwischen auch, diese Ide-

enwerkstatt nennt sich das, inzwischen richtig mit Geldbeträgen als Belohnung. Wenn da so und 

so viele Einsparungen sind, geht das in die vierstelligen Bereiche, also ist schon nicht schlecht, 

wenn man da irgendwie eine Idee hat, zum Beispiel im OP irgendwelche Abläufe zu schlanker 

zu machen, dann lohnt sich das für denjenigen schon. Soweit ich mitkriege, sind es aber auch, 

ja, wenige. Wenn ich jetzt auf die über 30.000, 35.000 Angestellte, bei der X, also im X-Konzern, 

gucke, klar, da kommt schon mal was bei rum, aber auf jedes einzelne Haus wieder runterge-

brochen sind es dann relativ wenige, die sich dann beteiligen. Am meisten … tja. Missionen im 

Alltag… Kommt ein bisschen darauf an, inhaltlich denn wahrscheinlich? Was kann man dabei 

nutzen? Die Punkte sind natürlich interessant. Wie viele Punkte kriege ich und welche nutze ich? 

Also vielleicht, tja, sollte man sich vierteljährlich eine neue Mission oder wie auch immer, jeden 

Tag eine Mission machen. Also diese Missionsgeschichten, glaube ich, da ist ja ein bisschen wie 

ein Quiz. Wir haben zum Beispiel auch so Quizkalender, wo wir sagen können, erst haben wir 

eine Woche lang jeden Tag eine Frage gestellt mit klar A, B oder C Antworten. Und da sind dann 

aber auch, na gut, wir hatten über 200 Leute, die angefangen haben. Aber von denen, die bis 

sieben Tage durchgemacht haben, egal ob jetzt richtig oder falsch, waren es, glaube ich, dann 60 

oder so, die dann bis zum Ende dabei geblieben sind, weil sie dann gemerkt haben, okay, nach 

den ersten zwei Fragen, waren es zweimal falsch.

I:

00:13:23-00:13:24

Ja, okay.

B3:

00:13:25-00:14:31

Bringt nichts für die Top Ten, obwohl ich schon zehn Plätze ausgeschrieben hatte als Gewinner. 

Aber da ist klar, da nimmt die Teilnahme dann ab. Na, ist schwierig. Was sind die besten... Am 

Ende, glaube ich, darf man es nicht ... Also so würde ich es jetzt machen, nicht zu überfrachten. 

Also ich glaube, wenn ich zu viele ...Varianten parallel habe, ist das überfordernd. Also entweder 

nacheinander oder mit einem Abstand, dass man immer mal wieder so eine Mission macht oder 
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sowas. Hier komm, im November ist deine Aufgabe dies und jenes zu tun, dass die Mitarbeiter 

mehr Zeit haben und die Chance haben, das auch wahrzunehmen. Und dann kommt es auf die 

Belohnung drauf an. Also das mit so spielerischen Elementen auch, also so eine Challenge an 

sich jetzt, so eine Mission, kann ich mir vorstellen. Was hattest du hier für Ideen drin?

I:

00:14:31-00:14:32

Ja, das waren erstmal nur so...

B3:

00:14:32-00:17:18

Online-Training... Ja, das ist auch gar nicht so schlecht, diese Missionen zu machen, die dir 

natürlich im Arbeitsalltag helfen und Patientensicherheit zum Beispiel zu fördern und Kriseninter-

ventionen und solche Geschichten zu trainieren. Einfach um die Mitarbeiter so ein bisschen … wir 

haben ja auch ein elektronisches, so ein E-Campus nennt sich das, wo man dann also sämtliche 

Weiterbildungen, Datenschutz, Arbeitssicherheit, Brandschutz, was man jährlich immer wieder 

auffrischen muss … könnte man da ja ein Stück weit mit verbinden oder einbauen. Eigentlich 

ist es Pflicht. Also theoretisch bräuchte man keine Belohnung dafür machen, sondern es ist ein-

fach eine Pflichtschulung, die der Mitarbeiter jedes Jahr zu absolvieren hat. Dann muss er sich 

mal eine Dreiviertelstunde hinsetzen und die Sachen durchklicken. Das ist ja auch alles online 

inzwischen. Aber zumindest könnte man Elemente daraus als Missionen vielleicht kreieren, die 

man, wenn man die Schulung macht, sowieso eigentlich wissen müsste, dass man das dann 

macht. Also ich glaube, so eine zeitlich gestaffelte Mission wäre in der Realität noch am ehesten 

umzusetzen. Die Ideenbörse hier muss wahrscheinlich nebenher parallel durchweglaufen. Das 

ist wiederum so eine Geschichte, die nutzt man ja, wenn eine Idee kommt. Das kannst du jetzt 

nicht auf den Zeitraum oder so, glaube ich, auf so eine Laufzeit festlegen. Das finde ich gut. Auch 

mit dem Anliegen hier, wer stimmt zu und so Highscore und so weiter, das ist glaube ich für die 

Dauer, für so ein permanentes Element eine schöne Sache und nutzt natürlich im Unternehmen 

am Ende auch. Also das ist ja der Sinn der Sache. So ähnlich haben wir das hier auch. Es gibt 

auch Laufzeiten bei uns in der Ideenwerkstatt für bestimmte Ideen, wo dann Mitarbeiter voten 

können und dann werden die umgesetzt und so weiter. Das ist eigentlich auch in der Praxis recht 

gut. Wie gesagt, für die Konzernmasse wahrscheinlich auch wieder wenig, sage ich mal. Aber 

nichtsdestotrotz haben wir verschiedenste Ideen inzwischen da drin. Wenn dich das interessiert, 

kann ich so gerne mal… [B3 zeigt Ideenwerkstatt in X]

B:

00:17:17-00:18:56

Das müsste eigentlich hier drin sein. …

Wir haben jetzt immer so Konzern- und Lokalinhalte getrennt sozusagen. Da muss man ein biss-

chen überlegen, wo ich was finde …X Ideenwerkstatt, so schlecht war ich ja nicht. Und da hat 

man dann quasi, man kann zur Ideenwerkstatt seine Ideen quasi mitteilen. Hier ist nochmal die 
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neue News hier, deine Ideen für Kosteneinsparung, unser Potenzial, wo drinsteht, wie viel man 

so kriegt. Hier stehen dann immer verschiedenste Ideen aufgelistet mit Ansprechpartnern und so 

weiter. Ich habe gedacht, dass es irgendwo eine Liste gibt. Wahrscheinlich muss ich jetzt in die 

Ideen-Werkstatt einloggen, um zu sehen, welche Sachen so sind. Das ist so ein permanentes 

Tool, was die ganze Sache ganz gut beschreibt. Wahrscheinlich kommt jetzt für einen Konzern 

auch so viel bei raus, dass man sagt, selbst wenn da jeden Monat zwei Ideen eingehen, hat man 

in dem Jahr 24 Beiträge. Also das ist dann schon relativ viel eigentlich, die auch zu bearbeiten 

und dann zu betreuen am Ende.

I:

00:18:56-00:19:03

Ja, ich würde sagen, die Gamification bei meinem Ding ist da halt, dass eben diese Bälle quasi 

größer oder kleiner werden, je nach Anzahl, sodass man das eben auf einen Blick...

B3:

00:19:09-00:19:42

Ja, die spielerischen Elemente quasi, genau. Das ist hier dann auch so, die aktuelle Auflistung 

… Aktuelle Kampagnen. Hier ist dann auch sowas mit Laufzeit quasi, mit Sternbewertungen, 15, 

30 Bewertungen, so ähnlich. Also die Bubbles sind natürlich auch schick, die dann immer größer 

werden.

I:

00:19:43-00:19:44

Könnte man auch noch animieren.

B3:

00:19:46-00:19:52

Optisch schöner als jetzt hier zum Beispiel, aber grundsätzlich ist das schon ähnlich gemacht 

sozusagen.

I:

00:19:52-00:19:53

Ja, genau.

B3:

00:19:55-00:20:24

Grün 100% ist dann, wenn ein Sponsor gefunden wurde oder jemand, wo man sagt, wird umge-

setzt, Erfolgskriterien erfüllt. Da sind also auch schon einige Sachen drin. Also das ist eine Sache, 

die würde ich auf jeden Fall so beibehalten oder drin lassen. Gilt ja auch für andere Unternehmen. 

Also es ist ja jetzt wurscht, ob es jetzt ein Klinikum ist oder was auch immer. Und dieses, ja... 

visuelle Darstellen des Standes, das ist schon ganz nett so.
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I:

00:20:24-00:20:36

Ja. Ich weiß nicht, gibt es ein Element, wo du sagen würdest, das ist vielleicht zu spielerisch? 

Also zum Beispiel, keine Ahnung, das mit dem Abzeichen oder so? Was denkst du, wie da so die 

Akzeptanz wäre?

B3:

00:20:36-00:20:45

Ja, die Abzeichen... Also ich... Ich denke, die Icons und Symbole zum Beispiel jetzt, wenn ich es 

bei uns im Internet sehe, sind ja alle in einem gewissen CI unterlegt.

I:

00:20:45-00:20:48

Ja, das müsste man natürlich, das ist ja nur…

B3:

00:20:48-00:21:47

Also bei uns werden die wahrscheinlich alle blau in Symbolen, die wir in der PowerPoint-Vorlage 

haben, so mehr oder weniger oder angepasst farblich und von den Formen ein Stück weit. Das 

ist aber so mit optisch und Buttons, glaube ich, okay. Also fände ich jetzt nicht zu verspielt, wenn 

man da die Siegel dann hat oder die offenen Abzeichen und die Belohnungen. Ja, das sind auch 

so Spielelemente, wie man sie halt sammelt, wenn man jetzt irgendwelche Parcours oder was 

gemacht hat. Dadurch, dass die nicht ständig auf dem Screen sind, sondern nur in deinem Profil, 

in der Profilansicht ist das okay. Vielleicht kann man sie kleiner machen oder so, aber das ist dann 

eine optische Geschichte. Grundsätzlich, denke ich, ist ja so relativ schnell ersichtlich. wie der 

Stand ist. Also was habe ich davon? Wie ist mein Stand? Was ist der Sinn der Sache? Ein biss-

chen vielleicht, oh, ist aber noch viel offen.

I:

00:21:47-00:21:49

Ja, genau. Muss ich noch mehr erkunden. (Lacht) 

B3:

00:21:49-00:22:03

Genau, muss ich noch mehr erkunden. (Lacht) Und kriege ich wieder Erfahrungspunkte? Ah, und 

wenn ich sonst wieder Erfahrungspunkte kriege, Ende des Jahres oder wann auch immer, gibt es 

einen... Ja, das ist die Frage dann. Was zieht die Leute oder was nicht?

I:

00:22:03-00:22:04

Ja, genau.
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B3:

00:22:04-00:23:33

Also wir haben sogar, als wir angefangen haben, dass war vor... 19, 18, irgendwann. Dann lief 

das anderthalb Jahre im Grunde fast nicht. Und mit dem neuen Geschäftsführer damals hat man 

gesagt, okay, wenn wir 600, also von 1000 haben wir gesagt, zwei Drittel, 666 User angemeldet 

haben, gibt es für den 666 ein iPhone. Neueste Generation, 12 oder was es damals war. Ja. Da-

raufhin haben sich ein paar angemeldet, aber wir sind heute noch nicht bei der 666. (Lacht) Also, 

es ist auch, wenn man einen gewissen Anreiz bietet und das war damals schon mutig, dachte ich, 

okay, oder ist ja schön, aber wahrscheinlich wollte dann jeder auch, im Nachhinein gedacht, jeder 

der 666. sein und hat gewartet, bis man bei 650 ist und dann vielleicht, aber... Ja, war vielleicht 

nicht ganz so. Da hätte man die Laufzeit irgendwie unterstützen müssen. Aber wenn der Anreiz 

stimmt am Ende, glaube ich, gibt es den einen oder anderen, der das dann auch so entdeckt und 

nutzt. Und von den spielerischen Elementen her finde ich jetzt die, wie sagt man, sieht ja aus wie 

kleine... Aufkleber, Kärtchen, so Button-Zeit, ganz nett, so ganz gut. Genau, farblich würde ich 

das entsprechend ein bisschen anpassen.

I:

00:23:33-00:23:37

Genau, das ist ja jetzt nur ganz allgemein, auch mit dem Logo.

B3:

00:23:37-00:23:39

Ansonsten mit Klinikum-Logo, ja.

I:

00:23:39-00:23:40

Platzhalter.

B3:

00:23:40-00:25:39

Das ist gut. Und nein, ansonsten mit Profil und unten gleich erstmal mit diesem Element hier, wie 

viel hier, dein Level, finde ich jetzt nicht schlecht, wenn man wie gesagt, wenn man weiß, man 

ist Level sowieso. Die Frage ist eben wirklich, wenn ich jetzt an unsere Mitarbeiter denke, wie 

stark motiviert die das oder wie stark sind die hinterher wirklich da einen Level oder irgendwas 

zu erreichen? Also oder ist denen jetzt …ob ich low oder irgendwas bin, ist mir egal, ich muss ja 

meine Arbeit machen. Also da kommt es ein bisschen, glaube ich, auch auf die Firma drauf an, 

vielleicht auch auf den Altersdurchschnitt. Wenn ich jetzt irgendein Startup habe, wo die sagen, 

sie sind alle Ü30 oder unter 30 oder so, die jetzt untereinander auch ein bisschen Spaß haben, 

sich zu battlen oder so. Ist das wahrscheinlich noch eher… oder nutzt das vielleicht mehr als bei 

einem 1.000-Mann-Unternehmen, wo der Altersdurchschnitt 50 ist. Ich schätze zumindest so ein, 
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dass sie in ihrem Arbeitsalltag sehr gefangen sind. Oder eingespannt sind. Ein bisschen freie 

Spitzen braucht man ja für sowas. Dass man es jetzt mal nur in der Pause, in Anführungsstrichen, 

macht. Also selbst wenn man es für die Arbeitszeit, also wie die Missionen, die würde ich natür-

lich auch für die Arbeitszeit freigeben, weil sie eben das, wie Patientensicherheit, Management, 

wie auch immer, unterstützen. Ja. Das finde ich gar nicht so schlecht. Inhaltlich geführte … diese 

Geschichten sind, glaube ich, ganz gut. Fände ich ein gutes Mittel, um die Sachen weiter zu 

transportieren und zu forcieren, diese sicherheitsrelevanten Aspekte oder Umgang, Leitbild des 

Unternehmens oder wie auch immer. Und ja, so würde ich das vielleicht so grob einschätzen.

I:

00:25:39-00:25:51

Aber würdest du dann sagen, dass es vielleicht in einigen Bereichen die besseren oder höhere 

Chancen gibt, dass das genutzt wird als in anderen? Also jetzt nur auf die verschiedenen Berufs-

bilder und wie du auch schon meintest, das Altersspektrum.

B3:

00:25:51-00:27:10

Altersspektrum vor allen Dingen, glaube ich. Und so ein bisschen wie der Teamzusammenhalt 

ist. Wenn man jetzt, ich kenne es bei uns ja hier auch, so manche Stationen … Manchmal sind 

es Ärzteteams, manchmal sind es die komplette Station Ärzte und Schwestern, die so auch mal 

Teamausflüge machen und so weiter. Also wenn das Gebilde so halbwegs stimmt, dann haben 

die vielleicht untereinander auch Spaß, sich vielleicht so einen kleinen Wettkampf zu stellen. Be-

ziehungsweise dann eben, wie ich auch dachte, hier mal Fachrichtung gegen Fachrichtung oder 

sowas. Das kann ich mir auch vorstellen, ja mehr oder weniger. Verwaltung gibt es auch solche 

und solche. Also ich glaube, grundsätzlich ist dann eher das Alter, also jüngere, glaube ich, noch 

eher als ältere…. und dann muss der Team, in dem du das dich oder mit anderen vergleichst, der 

Teamzusammenhalt irgendwie stimmen. Wenn man sagt, okay, wir sind jetzt hier, wir fünf Mann, 

wir gehen zusammen bowlen, komm, wir machen dies und jenes, jetzt stellen wir uns mal hier 

auf und mal sehen, wer gegen uns das und das macht oder wo wir besser sind, 10.000 Schritte 

oder hier, wir laufen mehr, wir sind die Kinderkrankenschwestern, wir rennen hier von Zimmer zu 

Zimmer und dann sagt die Uro nein, nein, nein, wir sind besser und dann machen die halt mal 

einen kleinen Wettbewerb.

I:

00:27:10-00:27:17

Ja, aber würdest du da die Gefahr sehen, dass dann vielleicht auch so negative Konkurrenz zwi-

schen Teams oder Abteilungen auftaucht?

B3:

00:27:17-00:27:48

Ach, ich glaube, das ist gerade bei diesem Spielfaktor… würde ich es eher positiv sehen. Da ist 
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einfach so dieser Teamgeist, der gestärkt wird und das positive Miteinander vergleichen. Und ge-

rade, dass es Spiele oder Spielen grundsätzlich ja auch eher was gemeinschaftsförderndes hat, 

ist da eher eine positive Wirkung zu erwarten, als jetzt eine negative. Da hätte ich jetzt weniger 

Bedenken.

I:

00:27:48-00:27:60

Also würdest du auch sagen, dass zum Beispiel diese Teammission, die ich hier hatte... dass das 

dann auch gut funktionieren könnte, wenn man sich da passende Dinge ausdenkt.

B3:

00:27:60-00:29:01

Genau, wenn man sich die Fragen, die Missionen so ein bisschen sicherlich der Firma angepasst 

mal überlegen würde und vielleicht auch aufs Alter oder wie auch immer. Da ist ja die Welt sehr 

weit und sehr groß. Muss man mal überlegen, ob man jemanden Streichholzschachteln sam-

melt oder Abgerissene … wo wir im Klinikum bleiben. Keine Ahnung, kann ja auch irgendwelche 

außergewöhnlichen Ideen sein. Wer hat am meisten, wie heißen die Dinger? Infusionslösung 

geöffnet oder irgendwie so eine Abfall-Dinger sammeln oder keine Ahnung was. Die so ein biss-

chen einfach im Berufsalltag stecken und dann könnte ich mir vorstellen, dass das durchaus die 

Missionen an sich, ja auch genutzt wird und ja eigentlich schon im Haus an sich dann zum Klima 

beitragen könnte. Genau, um die Kultur ein bisschen zu stärken.

I:

00:29:01-00:29:11

Stimmt, das hatte ich auch vergessen. Also ich hatte auch gedacht, dass dann am Ende jeder 

Kampagne könnte quasi so ein Bericht irgendwie erscheinen. Also klar ist dann auch wieder Auf-

wand, muss jemand verfassen und so. Aber dann ist es eben einsichtig.

B3:

00:29:11-00:29:29

Also es muss schon eine Auswertung geben, das ist wichtig. Also gerade wenn man jetzt Level so 

oder so oder hier bei meinen... Karten, die ich mit unserem Kalender da versteige, gibt es natür-

lich auch nochmal eine Auflösung und eine Platzierung oder eben zumindest die Gewinnerliste 

oder sowas. Also so eine Auflösung müsste dann schon sein.

I:

00:29:30-00:29:32

Ja.

B3:

00:29:32-00:30:02
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Ja, die Frage ist aber nochmal an den Anfang gestellt, wirklich, wenn ich an unser Haus denke, 

gibt es vielleicht zwei, drei Abteilungen, die mitmachen würden, aber ich glaube, so viele kriegst 

du im Moment da nicht hinterm Ofen hervor. Oder man setzt diese Einstiegsschwelle eben noch 

ein bisschen runter. Man müsste gucken, dass man was findet, wo die alle Interesse haben und 

relativ leicht vielleicht mitmachen können. Da ist die Kreativität ein bisschen gefragt.

I:

00:30:04-00:30:09

Also würdest du aber sagen, dass das vielleicht auch schon zu überfrachtet ist und zu...

B3:

00:30:10-00:30:31

Also wenn alles so parallel ist, ja. Also ich würde wirklich gucken, dass man das häppchenweise 

macht. Also klar, irgendwann musst du ja die Ideenfindung da einfinden, die kann man im Hinter-

grund laufen lassen, weil du die jetzt nicht zeitlich begrenzen kannst, aber so diese Missionen 

oder was kam da drunter noch?

I:

00:30:32-00:30:34

Ach, das waren nur diese Team-Missionen.

B3:

00:30:34-00:30:38

Die Team-Missionen, Einzel-Missionen, das würde ich im Grunde immer zeitlich staffeln.

I:

00:30:38-00:30:39

Ja, okay.

B3:

00:30:39-00:30:50

Damit man dann nicht zu viel, oder wenn man dann, weiß ich mal, eine Woche und dann wirk-

lich jeden Tag eine Aufgabe, so wie du das jetzt hier hast, ist ja okay, aber muss man immer mal 

wieder machen. Durchgängig bleibt keiner dran, glaube ich.

I:

00:30:50-00:31:05

Also würdest du auch sagen, dass das alles eher so kurzweilig wirkt und da jetzt nicht so lang-

wierig quasi motivieren würde?
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B3:

00:31:05-00:31:46

Ja, also die Motivation jetzt in der App was zu machen, was jetzt nicht Arbeitsmittel ist, ist ja meis-

tens auf die Pausenzeiten oder auch zu Hause beschränkt, wenn man mal drüber geflogen ist, da 

gucke ich mir das nochmal an. Und dann muss halt auch sowas greifen am Ende. Ja. Oder man, 

wie gesagt, wenn man diese Mission eben für die Arbeitszeit wirklich freigestellt kriegt, aber wie 

willst du das einschränken am Ende? Also da müsste man ja wirklich... Ja, ist schwierig. Hast du 

ja auch andere Sachen. Eigentlich kannst du die App ja grundsätzlich nutzen.

I:

00:31:46-00:31:46

Ja.

B3:

00:31:46-00:32:05

Also es ist insofern... Auch während der Arbeitszeit sollen die Leute ja die X bei uns zumindest 

nutzen, weil sie eben auch normales Arbeitsmittel ist. Man findet ja Dokumenteanweisungen, Ab-

sprünge in andere Programme, Fachanwendungen, haben wir auch alles da drin.

I:

00:32:05-00:32:12

Ja, also das soll hier schon auch der Fall sein. Ich musste mich dann nur auf Eins begrenzen, ist 

natürlich dann auch responsive. 

B3:

00:32:12-00:32:46

Da geht es um die spielerischen Elemente, ich verstehe schon den Ansatz jetzt einfach, um die 

Nutzung des Intranets auch zu erhöhen. Das ist ja, finde ich, auch gut oder ist auch ein schönes 

Dingens. Ich denke aber, wie gesagt, zeitlich am besten staffeln.

I:

00:32:30-00:32:46

Und ja. Okay. Aber dir würden jetzt auch so spontan keine zusätzlichen Features noch einfallen, 

die man so in dem Kontext irgendwie... Oder gibt es Elemente, die du, keine Ahnung, anders aus-

gestalten würdest? Also du hast ja schon so ein bisschen das mit dem Corporate Design und so.

B3:

00:32:47-00:32:47

Genau.
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I:

00:32:47-00:32:52

Und das hast du ja auch schon gesagt mit den Missionen staffeln. Das ist ja auch schon mal ein 

guter...

B3:

00:32:52-00:33:47

Tja, so ganz spontan jetzt neue Elemente... Das wäre jetzt eine tolle Idee, ja. Also ich kenne 

auch aus meiner Praxis im Grunde nur die Plugins, was wir als Kalender eben nutzen. Also diese 

kleinen Gewinnspiele, wo man die Leute mitmacht, gibt es was zu gewinnen. Da kriegt man es 

eigentlich ein bisschen dazu, jetzt neben dem Alltag was zu machen. Und wenn du, wie gesagt, 

so ein Level mit Erfahrungspunkten oder wie auch immer man die nennt, Belohnungspunkten, 

dein Weg zum Urlaub oder zum freien Tag oder was auch immer am Ende steht, macht, dann ist 

das schon, ja, ich finde eigentlich diese Profilansicht mit dem Level fand ich schon, würde mich 

auch reizen so, wenn man sich dann bemüht, da irgendwie mal auf voll zu kommen.

I:

00:33:47-00:34:01

Ja, müsste man sicherlich noch ausbauen, dass man da eben auch wieder Anreize schafft und 

irgendwie, keine Ahnung, wenn du Level 20 bist…Das war erstmal nur so diese grundlegende 

Überlegung. Aber das fändest du auch nicht zu spielerisch?

B3:

00:34:01-00:35:55

Nein, fand ich ja. Hat was von Klar, von meiner Kampfausrüstung im Spiel sowieso. Das und das 

brauche ich noch, damit ich wieder das und das machen kann. Aber man kann es ja, ich sage 

mal, dezent halten. Man muss es ja jetzt nicht so noch animiert und ein bisschen sachlich. Kommt 

natürlich auch, wie gesagt, immer auf den Firmenkontext an am Ende. Aber ja, finde ich eigent-

lich ganz gut. Und wenn man dann durch diese Missionen eben die Erfahrungspunkte auffrischen 

kann. Ja, ich weiß nicht, die Frage ist, ob man das vielleicht sogar ins Real Life sozusagen ver-

knüpft kriegt, dass man... Na gut, da geht diese ganze Spielerei wieder los. Gehe dreimal da 

und da vorbei. Dass man, ich sag mal, wie eine Schnitzeljacht im Haus, von mir aus mit einem 

QR-Code, Punkte sammelt oder keine Ahnung, was man sich da ausdenken kann, dass man das 

nicht nur jetzt in der App macht… Dann würde das die Leut naja,… ich stelle mir vor, die gehen 

zur Kantine, in die Cafeteria, gehen ja viele, oder vielleicht auch nicht, vielleicht ist so ein Ansatz 

in der Cafeteria, mal irgendwas zu scannen oder irgendwas einzusammeln, was man hier kriegt 

und dann dadurch natürlich auch die Essen in der Cafeteria wieder fördert, also der Cafeteria ein 

bisschen Publikum zuführt. So was könnte man machen. Also vielleicht kann man die spieleri-

schen Elemente nicht auf die App beschränken sondern auch auf das reale Leben mit einbinden.

I:
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00:35:55-00:35:56

Stimmt, das wäre auch spannend.

B3:

00:35:56-00:37:01

Das wäre auch nochmal so eine Idee vielleicht. Die laufen so viel umher im ganzen Haus und die 

Azubis auch immer vom OP auf die Station, in den Keller zur Wäsche oder wo auch immer hin. 

Die haben halt immer relativ viele Wege. Ich meine, die Schrittchallenge ist schon eine lustige 

Sache glaube ich, das könnte die Station oder, kann ich mir vorstellen, die Schwester noch ein 

bisschen kicken, zu sagen, okay, wer rennt denn hier am meisten? Jeder denkt wahrscheinlich, 

oh, ich bin den ganzen Tag einfach nur unterwegs, aber wenn es dann um 100 Schritte Unter-

schied geht oder so, vielleicht ist es ja mal so knapp, wo man dann wirklich sagt, ja, wir haben 

gewonnen und dann gibt es einen Blumenstrauß und einen Stollen für alle oder sowas von der 

Geschäftsführung für die meisten Schritte, also das ist okay. Und vielleicht in der Richtung weiter, 

das ist ja auch im Grunde das Reale mit der App zu verbinden, kann man auch andere Punkte 

oder wie sagt man dazu, die Krüge, die man einsammeln muss, finden.

I:

00:37:01-00:37:03

Ja, stimmt, das ist auch ein spannender Ansatz.

B3:

00:37:03-00:37:04

Das wäre so eine Idee, ja.

I:

00:37:05-00:37:21

Ah, genau. Okay. Vielleicht noch kurz so dieses, was für dich dann so ein Indikator wäre, dass 

es quasi gut ankommt. Das hattest du ja schon so ein bisschen mit der Nutzeranzahl. Das wäre 

dann für dich so eine ganz klare Rückmeldung.

B3:

00:37:21-00:38:35

Ja, es ist am einfachsten zu gucken, wer ist alles angemeldet und wer nutzt die App aktiv. Also wir 

können… [B3 zeigt I das Backend]  Wir haben hier quasi ein Studio, also ein Backend sozusagen, 

mit Statistiken. Und dann haben wir im Grunde die einzelnen Kanäle, wie die besucht sind. Wir 

haben die, jetzt muss ich hier News, alle Kanäle nutzen. Also die potenziellen 1155, davon haben 

wir jetzt 636 registriert. Also, das sind doch bloß, ich habe immer so zwei Drittel gedacht, aber 

egal. Oh, aber die sind gestiegen hier, sehe ich gerade. Also die, wir waren schon bei 200 irgend-

was. Jetzt sind wir bei einer guten Hälfte gestiegen. die das aktiv nutzen, mal irgendwie liken, 

lesen, was auch immer machen. Wenn das dann langsam hochgeht, dann könnte man sehen, 
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wie erfolgreich das ist. Das ist auch für den zeitlichen Ablauf der einzelnen User.

I:

00:38:35-00:38:43

Das ist dann schon ein klarer Indikator.

B3:

00:38:44-00:39:44

Okay. Und andersrum, wir verbreiten ja über diese App dann auch die Informationen, die wir den 

Mitarbeitern zukommen lassen wollen. Und eine E-Mail an alle ist im Haus auch immer schwierig, 

weil viele auf Station, also die haben zwar einen Computerzugang als Gruppenaccount, also auf 

Station, aber es hat ja nicht jede Schwester quasi, so wie wir in der Verwaltung sitzen, ganzen 

Tag am Computer sehen, eine E-Mail kommt rein und raus, aber auf Station eben nicht. Und da 

ist diese App, weil das Handy hat doch inzwischen ja so gut wie jeder dabei oder wenigstens im 

Pausenraum denn zur Verfügung. Und wir versuchen natürlich auch unsere Mitarbeiter in irgend-

einer Weise als Geschäftsführung jetzt zu informieren. Und insofern ist das gut oder wichtig für 

uns, dass möglichst viele auch registriert sind, weil die kriegen dann auch zum Beispiel durch 

eine Push-Nachricht auf dem Handy, bumm, News oder neue Nachricht. Und können dann im 

Grunde auch relativ gut gucken, was gerade los ist.

I:

00:39:45-00:39:53

Ja, okay. Und man sollte dann wahrscheinlich auch regelmäßig irgendwie Feedback von den Mit-

arbeitenden zu den Gamification-Elementen, wenn man das jetzt umsetzen würde.

B3:

00:39:53-00:40:09

Genau, also da würde man ja sehen, wie viel die nutzen am Ende. Also wie viel da reagieren oder 

mitmachen. Und ja, also so eine... Berichtswesen oder eine Kontrolle des Ganzen braucht man 

schon.

I:

00:40:09-00:40:12

Ja, okay.

B3:

00:40:12-00:40:27

Die Auswertung dazu ist dann schon wichtig. Aber natürlich um selbst den Stand zu monitoren, 

zu gucken, wer ist jetzt Gewinner. Aber ja, auch um die Leute dann dabei zu behalten, weil die 

wollen ja jetzt wissen, wofür oder wie gut bin ich.
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I:

00:40:28-00:40:46

Ja. Okay. Dann vielleicht nochmal abschließend ganz allgemein. Wie würdest du das jetzt ein-

schätzen? Also wie stehst du konkret zur Idee, Gamification im Intranet einzusetzen, um die 

Motivation zu erhöhen? Denkst du, das könnte was bringen? Oder eher nicht?

B3:

00:40:48-00:43:37

Ja, also sagen wir mal so, es ist natürlich ein Aufwand dahinter. Die Frage ist jetzt, also für mich 

ist es nice to have sozusagen wirklich so Sachen zu machen. Man muss ja gucken, wie viel es 

das Unternehmen kostet am Ende auch. Wenn man es jetzt mal wirtschaftlich betrachtet, solche 

Elemente einzubauen, zu programmieren, zur Verfügung zu stellen und so weiter, ist ja auch ein 

gewisser Aufwand, wenn ich es aber habe., denke ich, könnte man mit solchen Elementen auch 

die Nutzerschaft dazu bewegen, mehr zu nutzen oder eben vielleicht Leute zu kriegen, okay, ich 

registriere mich jetzt noch, damit ich da und da mitmachen kann oder hier auch unsere Auszu-

bildenden zum Beispiel leiten die Lehrer regelrecht an, alle, weil die auch in der App A) haben 

wir jetzt Seiten eingerichtet, die sie quasi sehen. Und was wollte ich denn sagen? Achso, weil 

wir die... Evaluierung der Praxiseinsätze haben wir auch über die X. Das heißt, dort können die 

dann ganz speziell zu ihrem Praxiseinsatz eben sagen, wie hat es ihnen gefallen, Gespräche mit 

Stationen, mit Ärzten und relativ so zehn, zwölf Fragen beantworten. Da kommen sie eben nur 

drauf, wenn sie angemeldet sind. Dadurch haben die so einen gewissen Zwang, sage ich jetzt 

mal, sich dort anzumelden. Und so müsste man eben gucken, dass man eben noch mehr Mit-

arbeiter, normale Mitarbeiter dazu kriegt, in der App sich zu registrieren. Das wäre eigentlich das 

Hauptanliegen. Den potenziellen Zugang haben sie alle, auch mit diesem allgemeinen Nutzer, 

sozusagen dem Terminal-User. Aber wenn sie registriert sind, hat man sie im Grunde A) in einer 

Gegenkette mit den Push-Nachrichten oder auch mit den News, auch wenn sie die dann nicht 

lesen, zumindest haben sie potenziell die Möglichkeit. Und ja, das ist eigentlich so unser Haupt-

anliegen, wenn ich jetzt von der Arbeitgeberseite gucke, natürlich die Leute in die App zu kriegen, 

damit man es als Kanal sinnvoll nutzen kann. Und auf der anderen Seite natürlich die Motivation, 

die App zu nutzen und vielleicht darüber hinaus auch dann die Motivation in den Teams zu stär-

ken. Also überhaupt die Unternehmenskultur, wenn sich das so ein bisschen einspielt und durch 

dass ein oder andere, wie gesagt, so ein bisschen Stationschallenge dabei rauskommt, könnte 

ich mir vorstellen, hebt das auch insgesamt die Stimmung, will ich jetzt mal bezeichnen, im Haus 

so, ja? Könnte dazu beitragen zumindest. Also insofern, so unternehmenskulturtechnisch ist das 

sicherlich ein interessantes Instrument. Und ja, würde ich mal so stehen lassen. Dann komme ich 

wieder zum Anfang zurück. Ich muss mal altersabhängig ein bisschen gucken.

I:

00:43:38-00:43:47

Ja, genau. Das ist auf jeden Fall ein Konsens. Gibt es sonst noch irgendwas, was wir jetzt nicht 

angesprochen haben, dass du dazu noch loswerden willst?
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B3:

00:43:56-00:44:52

Nein, ansonsten finde ich es eigentlich interessant so von den Elementen und dass wir da bei uns 

schon einiges so haben, also von den Gamification Elementen nicht, aber vom Intranet, wie du es 

dir jetzt vorgestellt hast, die Möglichkeiten sind ja relativ bei uns auch so gegeben mit verschiede-

nen Newskanälen und auch Seiten, einzelnen Gruppen und so weiter. Aber diese spielerischen 

Elemente an sich, ja, könnte ich mir vorstellen, also wenn man da so zwei, drei, also wir haben 

auch zum Beispiel so eine, wie nennen die sich? Die Journeys, wo man den User immer, kann 

man so planen, also beim Onboarding zum Beispiel, dass wenn der das erste Mal drin ist, hallo 

und morgen erzähle ich dir das und das, dass man die App und das Unternehmen stückweit so 

erklärt und das ist dann eben jedes Tag ab Anmeldung kann man festlegen, den und den Tag das 

und das. Unterschiedliche News, solche Geschichten haben wir auch drin. Finde ich auch sehr 

schön, muss man nur nutzen. Wie soll ich sagen, hat den Aufwand, das sich einmal zu durch-

denken. Und ja, rein diese spielerischen Elemente. …Also ich will ja nicht die große Motivation 

nehmen, aber... Ist schon noch ein bisschen nice to have auch. Also wenn man es hat, ist es 

wahrscheinlich ganz gut und ich würde es auch ab und zu nutzen, beziehungsweise bestimmte 

Sachen eben mit einfließen lassen, einfach mit diesem Level. Also man hat ja dann eigentlich im 

aktuellen Stand immer von deinem, wie soll ich sagen, Erfahrungspunktestand, wenn man sie so 

nennen will. Wenn man das so einbaut, ja... Vielleicht, ja, und dann müsste man vielleicht team-

technisch noch was machen oder so, dass man sich im Team natürlich auch den Stand sieht. 

Oder du bist ein Mitglied im Team sowieso und das Team ist auf Platz sowieso. Dass man das 

vielleicht grafisch mit einbaut, weil ich glaube, dann kommt diese... Kultur und der Zusammenhalt 

vielleicht noch ein bisschen mehr zur Geltung.

I:

00:46:09-00:46:19

Ja, okay, spannend. Ich hatte nur bei Leaderboards irgendwie dann Angst, dass es da vielleicht 

eher wirklich zu diesem Konkurrenzdenken dann kommen würde. Das war so mein Bedenken.

B3:

00:46:19-00:47:53

Aber in dem Fall würde ich eher in einem positiven Konkurrenz… Ich glaube nicht, dass das so 

ins Negative geht. Kommt ein bisschen auf die Aufgaben an, wenn man sagt, okay, die haben 

ja so viel Zeit, die können da mitmachen. Das ist dann so, aber wenn es im Grunde so eine Art 

positive Aufgabe ist oder Sachen sind, die man so schafft zu machen oder nebenbei oder keine 

Ahnung, dann …also die Schritte zum Beispiel, die ja alle machen... Und auch ein Stück weit sind 

sie auch stolz, was sie am Ende des Tages vielleicht geschafft haben. Das ist so, da kann man 

sich, glaube ich, eher vergleichen und da passt so ein Leaderboard ganz gut. Bis hin, dass man 

sagt, okay, Station des Monats, Bling, heute Sternchenstation sowieso. Könnte man, glaube ich, 

einführen. Aber da kommt es, wie gesagt, darauf an. Man kann jetzt nicht in jeder Firma, wenn du 
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dich jetzt nicht nur auf ein Krankenhaus beziehst, muss man halt immer den vergleichbaren Punkt 

finden, der auch positiv belegt ist, sage ich jetzt mal. Sonst hast du natürlich recht, kann man 

auch die da, dass es so ein bisschen ins Negative kommt. Aber grundsätzlich fände ich, wenn 

man diesen Spielcharakter da mit einbauen möchte eine gute Geschichte, um diese Motivation 

da mitzumachen, zu triggern einfach.

I:

00:47:54-00:47:60

Ja gut. Ich glaube, da wäre ich durch. Viel Input.

B3:

00:47:60-00:48:04

Wenn es dir geholfen hat, gerne.

I:

00:48:04-00:48:08

Vielen Dank auch für die Eindrücke und das Gespräch und die Bereitschaft.
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Anhang 9: Kodierleitfaden

Kategorie Definition Ankerbeispiel Kodierregel

K1:Allgemeine 
Einschätzung von 
Gamification

Meinung der Ex-
pert*innen gegen-
über Gamification, 
unabhängig vom 
spezifischen Kon-
text. Beinhaltet 
neutrale, positive 
und negative Ein-
schätzungen.

„Ich habe da mei-
ne Zweifel, ob das 
wirklich effektiv 
ist.“

Es werden allge-
meine Meinungen 
zu Gamification, 
ohne Bezug zum 
Prototyp oder spe-
ziellen Elementen, 
kodiert. Diese 
sind übergreifend 
und unspezifisch, 
andernfalls fallen 
die Aussagen in 
K4.

K2: Motivation 
und Engagement

Aussagen, die 
Gamification in 
Zusammenhang 
mit Motivation 
thematisieren. 
„Was motiviert 
und treibt an?“

„Ich denke, Abzei-
chen motivieren 
nur diejenigen, 
die sowieso schon 
engagiert sind.“

Es werden Aus-
sagen kodiert, 
die Gamification 
in Verbindung 
mit Motivation 
und Engagement 
bringen.

K3: Zugehörig-
keitsgefühl und 
Identifikation

Aussagen dar-
über, inwiefern 
Gamification sich 
auf das Zugehö-
rigkeitsgefühl und 
die Identifikation 
mit der Klinik aus-
wirken kann.

„Ich sehe keinen 
Zusammenhang 
zwischen einem 
stärkeren Team-
gefühl und Punk-
ten im Intranet.“

Es werden Aus-
sagen kodiert, die 
Gamification in 
Verbindung mit 
dem Zugehörig-
keitsgefühl und 
der Identifikation 
mit dem Arbeitge-
ber betrachten.
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K4: Zusammen-
arbeit und Kom-
munikation

Aussagen, wie 
Gamification die 
Kommunikation 
und Zusammen-
arbeit über Ab-
teilungsgrenzen 
hinweg fördern 
kann

„Die Idee von 
Teammissionen 
finde ich span-
nend, um die Zu-
sammenarbeit zu 
stärken.“

Es werden Aus-
sagen kodiert, die 
sich auf Zusam-
menarbeit, Kom-
munikation und 
Teamarbeit in Ver-
bindung stehen

K5: Bewertung 
des Prototyps

Aussagen, die 
sich konkret auf 
den  Prototyp be-
ziehen. Auch de-
ren Wirkung und 
Passung in den 
Kontext gehört in 
die Kategorie.

„Ich finde die Ab-
zeichen gut, weil 
sie Erfolge sicht-
bar machen.“

Es werden Aus-
sagen kodiert, die 
sich auf den Pro-
totyp beziehen, 
egal ob allgemei-
ne Bewertung 
oder spezifische 
Aussagen zu Ele-
menten.

K6: Herausforde-
rungen

Aussagen über 
potenzielle Pro-
bleme oder Her-
ausforderungen, 
die die Einführung 
von Gamification 
im Intranet mit 
sich bringen könn-
te.  „Was schreckt 
ab?“

„Die Pflegekräfte 
haben so wenig 
Zeit, dass sie 
diese Elemente 
wahrscheinlich 
ignorieren.“

Es werden alle 
Aussagen kodiert, 
die Herausfor-
derungen oder 
Schwierigkeiten 
benennen.

K7: Optimierungs-
ideen und Ver-
besserungsvor-
schläge

Vorschläge der 
Befragten, wie 
Elemente an-
gepasst werden 
könnten oder 
was im Intranet 
ergänzt werden 
sollte, bezogen 
auf Gamification. 

„Man könnte die 
Punkte nicht nur 
für Einzelper-
sonen, sondern 
auch für ganze 
Teams vergeben.“

Kodiert werden 
alle Aussagen, die 
Ideen für Verbes-
serungen oder 
alternative Ansät-
ze enthalten.
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