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Zusammenfassung 

Die wachsende Verbreitung und Nutzung des Smartphones erhöht die Relevanz 

von mobilen Inhalten für Konsumenten und Unternehmen. Innerhalb der Marken-

kommunikation bietet das mobile Medium die Möglichkeit, den Kunden direkt, 

personalisiert, überall und zu jederzeit mit der jeweiligen Botschaft zu erreichen. 

Die Interaktionsmöglichkeiten und die multi-sensuelle Ansprache erhöhen zudem 

die Bedeutung von Mobile Marketing für die Erzeugung von Markenerlebnissen.  

Aktuelle Studien im Bereich Mobile Marketing bestätigen die generelle Akzeptanz 

von mobilen Inhalten und identifizieren den wahrgenommene Unterhaltungsnut-

zen und das wahrgenommene Vergnügen als die wichtigsten akzeptanzfördern-

den Faktoren. Basierend auf diesen Akzeptanzforschungsstudien und Erkennt-

nissen der Sozialpsychologie, vor allem des Flow Erlebens, untersucht diese 

empirische Studie die Relevanz von Vergnügen und Unterhaltung für das positive 

subjektive Gesamterlebnis bei mobilen Anwendungen und identifiziert wichtige 

Einflussfaktoren. Es wird zunächst ein übergeordnetes Flow Konstrukt als opti-

males Erlebnis definiert (Kognitives Entertainment). Das Flow-Erleben gilt als 

optimales Erlebnis und ist bereits mehrfach zur Erklärung der Mensch-Computer 

Interaktion angewendet und empirisch belegt worden. Anschließend werden Hy-

pothesen formuliert und ein Strukturmodell definiert, welches mit Hilfe einer empi-

rischen Online-Studie getestet und anschließend statistisch verifiziert wird. Die 

Ergebnisse bestätigen kognitives Entertainment als wichtige Bedingung für die 

kontinuierliche Nutzung von mobilen Anwendungen. Emotionale Nutzen wie 

Freude und visuelles Design, sowie kognitive, wie Kontrolle, beeinflussen das 

Kognitive Entertainment dabei positiv.  

Die Erkenntnisse ermöglichen theoretische und praktische Implikationen für die 

Gestaltung relevanter mobiler Markeninhalte, welche die kontinuierlichen Nut-

zung unterstützen und aufgrund der positiven Erlebniserfahrung zudem ermögli-

chen, Mobile Marketing verstärkt zur Markenbildung einzusetzen.  

Stichwörter: Mobile User Experience, Flow-Erleben, Mobile Marketing, Kognitives Enter-

tainment, wahrgenommenes Vergnügen, mobile Anwendungen 

JEL-Klassifikation: M31, M37. 
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1 Einleitung 

1.1 Hintergrund der Studie  

 

Das Handy ist als ständiger und persönlicher Begleiter kaum noch aus unserem 

Leben wegzudenken. Wir haben es fast 24 Stunden am Tag in unmittelbarer Nä-

he, personalisieren innere Daten und das äußere Aussehen und fühlen uns 

hilflos, wenn wir es verlieren.1 Mit der wachsenden Verbreitung und Nutzung des 

Smartphones und zunehmenden technologischen Möglichkeiten wie beispiels-

weise dem mobilen Internet steigt parallel die Nutzung von mobilen Anwendun-

gen,2 unter anderem von Apps und Mobile Games. Allein 2011 wurden in 

Deutschland rund 962 Millionen Apps heruntergeladen.3 Verschiedene Studien 

prognostizieren einen Anstieg in den nächsten Jahren. Es wird eine Verschie-

bung von der stationären Internetnutzung hin zur mobilen Internetnutzung erwar-

tet.4  

Durch das Bereitstellen von mobilen Inhalten und Dienstleistungen werden das 

Bedürfnis der Konsumenten nach mehr Mobilität und ständiger Konnektivität mit 

Freunden, Bekannten und Familie gestillt. Parallel dazu fördern verschiedene 

Entwicklungen im Markt und Umfeld die Veränderung des Kommunikationsver-

haltens, welches Marketingfachleute immer wieder vor neue Herausforderungen 

stellt. Mittlerweile hat sich der frühere Produktwettbewerb zu einem Kommunika-

tionswettbewerb gewandelt, bei dem die Unternehmen um die Aufmerksamkeit 

der Konsumenten kämpfen müssen.5 Hierbei wird verstärkt auf neue Informati-

onstechnologien und Plattformen, vor allem die sozialen Netzwerke, zurückge-

griffen. Durch die wachsende Nutzung der neuen Medien als Kommunikations-

kanal und deren Charakteristik der Interaktionsmöglichkeit hat sich der Kommu-

nikationsprozess von einem unidirektionalen hin zu einem bidirektionalen verän-

dert. Das Ergebnis dieser Entwicklung ist die immer stärkere Einbindung des 

Konsumenten in die Kommunikation. 

Mobile Anwendungen bieten in diesem Kommunikationswettbewerb vor allem die 

Möglichkeit, den Kunden direkt, personalisiert, überall und zu jederzeit mit der 

jeweiligen Botschaft zu erreichen. Mobile Marketing als personalisiertes „Mas-

senmedium“ gewinnt zunehmend an Relevanz für die Markenkommunikation, 

auch aufgrund der Vielzahl verschiedener Kommunikationsformate (vgl. Abschnitt 

2.2.2). 

Mobile Endgeräte werden bisher noch als Nutzungsinnovationen eingestuft, da 

noch keine umfassenden und langfristigen Erkenntnisse zur Nutzungseinstellung 

                                                
1
 Krum (2012), S. 21; Von Wersch (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 91. 

2
 In dieser Arbeit wird der Begriff der mobilen Anwendungen als Überbegriff für alle mobilen Nutzungsmöglich-
keiten, wie Anwendungen und Dienste (offline und online) verstanden. (Vgl. Abschnitt 2.2.1 und 2.2.2). 

3
 BITKOM (URL1). 

4
 Von Wersch (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 91-92. 

5
 Bauer, Heinrich, Samak (2012), S. 5.  
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vorliegen.6 Die aktuelle Forschung konzentriert sich deshalb vor allem auf die 

Untersuchung der Bedingungen für die Akzeptanz von verschiedenen mobilen 

Anwendungen. Eine Reihe von Studien auf diesem Gebiet bestätigt die generelle 

Akzeptanz von mobilen Inhalten und stellt zudem fest, dass die wichtigsten ak-

zeptanzfördernden Nutzungsaktoren meist der wahrgenommene Unterhaltungs-

nutzen oder das wahrgenommene Vergnügen sind.7 Rein rationale Werte und 

Faktoren alleine scheinen heutzutage nicht mehr auszureichen, um die Aufmerk-

samkeit und die Akzeptanz der Kunden für eine Anwendung zu gewinnen. Diese 

Vermutung bestätigt der aktuelle Diskurs von psychologischen Theorien inner-

halb der Online-Branche. Bei Online-Aktivitäten wird unter anderem von User 

Experience oder Persuasive Design gesprochen, im Marketing allgemein von der 

Erlebniskommunikation. Übergreifend wird versucht, psychologische Erkenntnis-

se verstärkt zu nutzen, um das subjektive Nutzungserlebnis der Konsumenten zu 

verstehen, zu gestalten und positiv für Kunden und Unternehmen zu beeinflus-

sen.8  

Diese Studie versucht, die Lücke zwischen der nachgewiesenen Relevanz der 

Unterhaltung für die Akzeptanz von mobilen Anwendungen und deren Zusam-

menhang mit dem subjektiven Nutzungserlebnis zu schließen. Die theoretische 

Basis der Studie basiert auf Theorien aus dem Bereich der Akzeptanzforschung 

von mobilen Anwendungen und der Sozialpsychologie, vor allem der des Flow-

Erlebens.  

 

1.2 Studienfrage und Ziele  

 

Die in Abschnitt 1.1. genannten Erkenntnisse zeigen: Mobile Anwendungen leben 

von dem Vergnügen, das sie ihren Nutzen bieten; und psychologische Erkennt-

nissen helfen, das heutige Konsumentenverhalten zu erklären und zu verstehen. 

Der Einfluss des wahrgenommen Vergnügens und der Unterhaltung wurden bis 

jetzt noch nicht näher untersucht, weshalb sich die folgende empirische Studie 

der Erforschung dieser Faktoren im Rahmen des subjektiven Nutzungserlebnis-

ses, speziell bei Smartphone-Besitzern aus Deutschland, widmet. Der überge-

ordnete Zweck ist, ein genaueres Verständnis dieser Eigenschaften zu erhalten 

und dadurch theoretische und praktische Implikationen zur Gestaltung von mobi-

len Anwendungen ableiten zu können. Zusätzlich zu der Akzeptanz der Anwen-

dungen und deren Nutzung, taucht der Nutzer bei einem hohen Unterhaltungs-

wert und Vergnügen so tief in die Anwendung ein, dass er äußere Umstände 

                                                
6
 Bauer, Neumann, Reichardt (2008), S. 132-133. 

7
 Wahrgenommenes Vergnügen, Unterhaltung: Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 10-31; Bauer, Neumann, 
Reichardt (2008), S. 130-146; Bauer et al. (2008), S. 209-219; Subjektive Wahrnehmung des Spaßes zur 
Selbstdarstellung: Königstorfer (2008), S. 58; Cognitive Affects: Pagani (2011), S. 5-21; Flow experience: 
Zhou, Lu (2011), S. 225-237. 

8
 Lommer in Internet World Business (2012), S. 1, 28, 29; Bauer, Heinrich, Samak (2012), S. 1-11. 
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ausblendet. In diesem Moment wird das subjektive Nutzungserlebnis (User Expe-

rience) am höchsten sein und er wird sich länger mit der Anwendung beschäfti-

gen. Dieser Zustand lässt sich mit dem psychologischen Konstrukt des Flow-

Erlebens erklären, welcher das optimale Erlebnis oder die wahrgenommene 

Freude darstellt (vgl. Kapitel 3.3). Das Heranziehen des Flow-Erlebens zur Erklä-

rung der Mensch-Computer Interaktion bei Online-Anwendungen ist schon um-

fassend durch mehrere empirische Studien erforscht und empirisch belegt wor-

den (vgl. Abschnitt 3.3.1), weshalb es ebenso auf das mobile Medium angewen-

det werden kann. Hierbei ist es jedoch sinnvoll, die besonderen Charakteristiken 

des mobilen Mediums mit einzubeziehen (vgl. Abschnitt 3.3.3). Bei der Erfor-

schung des Flow-Erlebens wird zwischen Bedingungen, Charakteristiken und 

Auswirkungen unterschieden, wobei letztere bereits in langjähriger Forschung 

von unterschiedlichen Studien belegt worden sind und deshalb als allgemeingül-

tig, ebenso für mobile Anwendungen, betrachtet werden (vgl. Abschnitt 3.3.1). 

Das Flow-Erleben wurde bei mobilen Anwendungen bis jetzt nur sehr wenig em-

pirisch erforscht, außerdem scheint das wahrgenommene Vergnügen für das 

subjektive Nutzungserlebnis eine große Rolle zu spielen. Aus diesem Grund 

widmet sich die folgende Studie den Bedingungen und Charakteristiken des 

Flow-Erlebens mit der zentralen Frage:  

 

 Welche Rolle spielt das wahrgenommene Vergnügen und die Unterhaltung für 

das Flow-Erleben bei mobilen Anwendungen?  

 

Die Studie betrachtet ausschließlich den deutschen Mobile Marketing Markt und 

deutsche Smartphone-Besitzer. Hier werden vor allem aktive Smartphone User 

fokussiert, da die Nutzungsintensität und die Akzeptanz mobiler Anwendungen in 

dieser Gruppe am höchsten ist und sich dadurch am ehesten neue Erkenntnisse 

für die Markenführung ableiten lassen. Nutzer von Tablet-Pc’s werden nicht be-

rücksichtigt, weil die Verbreitung zur jetzigen Zeit in Deutschland noch zu gering 

ist.9 Durch hohe Verfügbarkeit des mobilen Endgerätes (vgl. Abschnitt 2.1.3), 

ergeben sich verschiedene Nutzungssituationen (vgl. Abschnitt 3.1.3). Da das 

Flow-Erleben aus einer intrinsischen Motivation heraus entsteht, werden bei der 

folgenden Studie nur die Situation „Leerzeitsituationen“ und „Quasi-Stationäre 

Situationen“ mit einbezogen (vgl. Abschnitt 3.1.3), da angenommen wird, dass 

weder unter Stress noch in Notsituationen die Bedingungen für das Flow-Erleben 

gegeben sind. Es ist anzunehmen, dass sich das wahrgenommene Vergnügen 

und die Unterhaltung aus verschiedenen Konstrukten zusammensetzt und von 

diesen beeinflusst wird. Daraus ergeben sich folgende Unterfragen: 

 

                                                
9 

Fünf Prozent der deutschen Bevölkerung besitzen einen Tablet-PC, 24 Prozent ein Smartphone. Initiatived21 
Pressinformation vom 28.02.2012 (URL). 
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 Wie setzt sich Vergnügen und Unterhaltung konkret zusammen?  

 Welche Faktoren spielen die größte Rolle?  

 

Die Erkenntnisse können helfen, relevante mobile Inhalte für eine Anwendung so 

zu gestalten, dass ein möglichst positives subjektives Nutzungserlebnis für den 

Konsumenten geschaffen wird, welches zum Flow-Erlebnis führt. Die positiven 

Auswirkungen dieses Erlebnisses sind bereits empirisch belegt und beinhalten 

unter anderem eine positive Einstellung und somit eine leichtere Aufnahme von 

Botschaften.10 Dies ermöglicht zudem, Mobile Marketing verstärkt zur Markenbil-

dung einzusetzen. 

 

2 Mobile Marketing 

2.1 Mobile Marketing als Instrument in der Kommunikationspolitik 

2.1.1 Begriffliche Abgrenzung von Mobile Marketing  

 

In der Literatur finden sich meist sehr allgemeine Definitionen der Begrifflichkeit 

des Mobile Marketing. Im Folgenden werden exemplarisch verschiedene, häufig 

zitierte Definitionen aufgeführt. 

Cindy Krum beschreibt Mobile Marketing als „beliebige Marketingmaßnahmen 

unter Verwendung mobiler Endgeräte mit dem Ziel, potenzielle Kunden mit einer 

bestimmten Marketingbotschaft zu erreichen“11. 

Die MMA definiert Mobile Marketing “[as] set of practices that enables organiza-

tions to communicate and engage with their audience in an interactive and rele-

vant manner through any mobile device or network”.12 

Bauer, Neumann und Reichardt erweitern den kommunikationspolitischen Fokus 

und verstehen Mobile Marketing als „die Planung, Durchführung und Kontrolle 

von Marketingaktivitäten über mobile Endgeräte“. 13 

Eine detaillierte Beschreibung von Mobile Marketing wird als schwierig betrach-

tet, da dieses ein großes Spektrum an Maßnahmen umfasst.14 In die Schnittmen-

gen-Darstellung von M- und E-Aktivitäten nach Königstorfer kann Mobile Marke-

ting je nach Anwendung als Schnittmenge des M-Commerce (mobiler Handel, 

Transaktionen) und M-Business (mobiler Dienstleistungsaustausch, Geschäfts-

prozesse) sowie des E-Commerce und des E-Business eingeordnet werden (vgl. 

Abbildung 1).  

                                                
10 

Csikszentmihalyi (2008), S. 232-236, 201; Hoffman, Novak (2009), S. 25-26. 
11

 Krum (2012), S. 22. 
12 

MMA, URL. 
13

 Bauer, Neumann, Reichardt in Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing. Strategien, Konzepte und Instrumente 
(2008), S. 131. 

14
 Mobile Marketing Maßnahmen können zum Beispiel Mobile Advertising, Standortbasiertes Marketing sein. 

Bauer, Neumann, Reichardt (2004), S. 1-2; Bauer, Neumann, Reichardt (2008), S. 130f; Krum (2012), S. 
22. 
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Im Folgenden wird Mobile Marketing definiert als Summe aller Aktivitäten unter 

Verwendung mobiler Endgeräte, mobiler Netzwerke und des mobilen Internets 

zum Zweck der Werbung und Marketingkommunikation und von Transaktionen 

(Handel, Verkauf). Als mobile Endgeräte werden in dieser Arbeit ausschließlich 

Smartphones verstanden. 

 

Abbildung 1: Einordnung von Mobile Marketing in Online und Mobile Aktivitäten15 

 

2.1.2 Relevanz von Mobile Marketing für die Markenführung  

 

Das Mobiltelefon hat in den letzten Jahren immer stärker an Bedeutung gewon-

nen, mittlerweile gibt es weltweit fast sechs Milliarden Mobiltelefonverträge, das 

entspricht 87 Prozent der Weltbevölkerung.16 Deutschland ist in Europa der größ-

te Mobile Markt auf Konsumentenbasis mit aktuell rund 56 Millionen Unique 

Usern.17 75 Prozent der Handybesitzer zwischen 14 und 29 Jahren gehen nicht 

ohne das Gerät aus dem Haus, insgesamt ist es jeder zweite (51 Prozent). Fast 

zwei Drittel (59 Prozent) haben ihr Gerät nachts und im Urlaub eingeschaltet (60 

Prozent).18 

Seit der Einführung des Smartphones ist es möglich, die erlernte Handy- und 

Internetkompetenz zu vereinen und beiden Techniken zu verbinden sowie neue 

Kommunikationsmöglichkeiten zu schaffen. Weltweit gibt es bereits über eine 

Milliarde Menschen, die das mobile Internet nutzen.19 

37 Prozent der deutschen Handynutzer bevorzugen ein Smartphone als mobiles 

Endgerät, das entspricht 21,3 Millionen und ist damit die höchste Anzahl an 

Smartphone-Nutzern in Europa nach Großbritannien (25,4 Millionen). Samsung 

                                                
15

 Eigene Darstellung mit Ergänzung des Mobile Marketings nach Königstorfer (2008), S.6. 
16

 ITU (URL). 
17

 Bezieht sich auf Nutzer, die in den letzten 30 Tagen ihr Handy genutzt haben. Menhorn (2011), S. 157. 
18

 BITKOM (URL2); BITKOM (URL3). 
19

 ITU (URL). 
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ist die meistgenutzte Smartphone-Marke in Deutschland mit 24,0 Prozent Anteil, 

gefolgt von Apple mit 22,4 Prozent und Nokia mit 21,6 Prozent. Das Android-

System von Google ist das häufigste Betriebssystem mit 40 Prozent (2010, zwölf 

Prozent). Begünstigt durch die Verbreitung des Smartphones sowie schnellere 

und preisgünstigere Datentarife steigt zudem der mobile Medienkonsum.20 Laut 

der AGOF, zählen mittlerweile 16,95 Millionen Erwachsene zu Unique Mobile 

Usern, welche in den letzten 30 Tagen auf eine mobile Website oder App zuge-

griffen haben, 2010 waren es nur 10,95 Millionen. Die Reichweite mobiler Ange-

bote steigt demnach auf 24,1 Prozent (2010, 15,5 Prozent).21 

Weitere mobile Angebote verzeichnen ebenfalls eine Zunahme der Nutzung, so 

wurden laut BITKOM und research2guidance 2011 alleine in Deutschland rund 

962 Millionen Apps heruntergeladen, was einem Plus von 249 Prozent zu 2010 

entspricht.22 15,6 Prozent der deutschen Smartphone-Besitzer haben außerdem 

einen QR- oder Bar-Code gescannt. Dies ist die höchste Rate in Europa und liegt 

nur knapp hinter der in Kanada (16,1 Prozent) und den USA (20,3 Prozent).23 

Soziale Netzwerke werden ebenfalls verstärkt über das Smartphone genutzt, so 

griffen Ende Mai 2011 insgesamt sieben Millionen Nutzer mobil auf Facebook 

zu.24  

Diese Zahlen belegen, dass der Besitz eines Smartphone für viele Deutsche zu-

künftig an Relevanz gewinnt und somit zu erwarten ist, dass der mobile Medien-

konsum zunehmen wird. Laut dem Mobile Kompass 2011/2012 bestätigen 

Marktprognosen, dass bis spätestens 2015 die mobile die stationäre Internetnut-

zung überholen wird. Die Transparenz der Kosten und die steigende Anzahl an 

mobilen Inhalten stützen diese Vermutung.25 2010 stiegen die Ausgaben für mo-

bile Kampagnen um 60 Prozent, für 2011 erwartet der BVDW eine Steigerung um 

100 Prozent auf 40 Millionen Euro Brutto-Mobile-Werbespendings. Aus den ge-

nannten Gründen kann davon ausgegangen werden, dass sich Mobile Marketing 

in den nächsten Jahren zu einem der wichtigsten Medien innerhalb des Marke-

ting-Mix entwickelt.26 

Neben den genannten Entwicklungen bietet das Smartphone als privater und 

ständiger Begleiter27 ebenso aufgrund des breiten Spektrums an Einsatzmöglich-

keiten innerhalb des Marketings großes Potenzial. Diese resultieren vor allem 

aus den besonderen Medienspezifika (vgl. Abschnitt 2.1.3).28 Aus Unterneh-

                                                
20

 Studie „Mobile Future in Focus“ von comScore (URL), S. 7, 16; Schmidt (2012) in Focus online Internet nach 
comScore; Vgl. Menhorn (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 158. 

21
 Mobile Facts der AGOF (URL). 

22
 BITKOM (URL1). 

23
 comScore (URL), S. 32. 

24
 Menhorn (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 158-159. 

25
 Von Wersch (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 91-92. 

26
 Bauer, Reichardt, Neumann (2008), S. 111; Kraus (2011), S. 93-95. 

27
 Krum (2012), S. 21; Von Wersch (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 91. 

28
 Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 7-10. 
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menssicht können mit Mobile Marketing grundsätzlich folgende Ziele verfolgt 

werden:29  

 

 Informationsvermittlung  

durch Bereitstellung von individuellen Produkt- und Markeninformationen. 

 Kundenbindung und Kundenservice 

durch situations- und zielgruppenspezifische Ansprache, ständige Verfügbarkeit 

der Dienste und Anwendungen, spezielle Angebote und Rabatte. 

 Kundenakquise und Verkaufsförderung 

Durch individuelle Angebote und Rabatte, Mobile Couponing, Mobile Payment, 

LBS, QR-Codes, Barcodes. 

 Marktforschung und Werbewirkungskontrolle 

Bestimmung der demografischen und psychografischen Zielgruppenmerkmale 

(Targeting), Erfassung und Auswertung der Effektivität (Tracking) 

 Image- und Markenbildung 

durch die technischen Neuheiten des mobilen Mediums, Interaktionsmöglichkei-

ten, Werte- und Gefühlsvermittlung durch multisensuelle Ansprache. 

 

Bauer, Reichardt, Neumann klassifizieren die verschiedenen mobilen Anwen-

dungsformen außerdem in inhaltsorientiertes (Informations- oder Werbeinhalte), 

transaktionsorientiertes (Abverkauf von Produkten und Dienstleistungen) und 

responseorientiertes (direkte Interaktion/Antwort) Mobile Marketing.30 Dabei kön-

nen sich die einzelnen Marketingformen überschneiden, beispielsweise kann ein 

inhaltsorientiertes Mobile Marketing zudem eine Interaktion des Rezipienten aus-

lösen (responseorientiertes Marketing). 

Im Kontext der stark an Bedeutung gewinnenden Erlebniskommunikation und 

deren Relevanz für die Image- und Markenbildung bietet Mobile Marketing, vor 

allem durch die Vielzahl an Interaktionsmöglichkeiten, ein weiteres großes Po-

tenzial. Der Rezipient als aktiver Bestandteil innerhalb der Kommunikation fördert 

positive Einkaufs- und Markenerlebnisse. Das mobile Medium ermöglicht den 

Zugang zu einem (virtuellen) Ort. Durch interaktive Elemente und die Ansprache 

unterschiedlicher Sinne werden Emotionen, Wissensassoziationen und Erlebnis-

se erzeugt, wodurch die Marke erlebbar ist. Der Benutzer empfindet dabei große 

Freude und Begeisterung, was ihn schließlich in das Flow-Erleben (vgl. Abschnitt 

3.3.) versetzen kann. Dieser Zustand fördert die Aufnahme und Speicherung von 

Markenwerten und -gefühlen, es erfolgt eine unterbewusste Prägung. Neben 

                                                
29

 Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 7-10; Krum (2012), S. 55; Schäfer, Toma (2008), S. 18; Seiler (2005), 
S. 380-386. 

30
 Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 7-10. 
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technisch-funktionalen Nutzen bietet der werbliche Inhalt auf diese Weise ebenso 

einen hedonistischen Mehrwert.31 

 

2.1.3 Erfolgsfaktoren des mobilen Mediums 

 

Das mobile Medium, hier speziell das Smartphone, weist im Gegensatz zu ande-

ren Medien besondere Eigenschaften auf. Auf diese Weise ermöglichen Mobile 

Marketing Maßnahmen eine direkte, personalisierte, zielorientierte, kontextab-

hängige und interaktive (dialogorientierte) Kundenansprache.32 Folgende Medi-

enspezifika können als Erfolgsfaktoren betrachten werden:33 

Ortsunabhängigkeit: Die Kommunikation mit den Konsumenten ist mit Hilfe von 

mobilen Endgeräten nicht mehr an einen Ort gebunden wie beispielsweise bei 

stationärem Internet. Aufgrund der Tatsache, dass Konsumenten ihre Mobiltele-

fone fast ständig bei sich tragen und nur sehr selten ausschalten (vgl. Abschnitt 

2.1.2), entsteht zudem eine ständige Erreichbarkeit und Verfügbarkeit. Diese 

Eigenschaften stillen das Bedürfnis untereinander vernetzt zu bleiben.34 

Personalisierung: Mobile Endgeräte gelten als persönliche Begleiter, welche 

meist ausschließlich von einer einzigen Person genutzt werden. Mit Hilfe der 

SIM-Karte und des gewählten Tarifes ist neben der eindeutigen Identifizierung 

jedes Nutzers die Erfassung von demo- und psychografischen Daten möglich. 

Diese Daten bieten optimale Voraussetzungen zur direkten, zielgruppenspezifi-

schen Ansprache und befriedigen das Bedürfnis der Nutzer nach Individualisie-

rung. Die Nutzer haben zudem meist eine emotionale Bindung mit ihrem mobilen 

Endgerät und nutzen beispielsweise die äußere Erscheinung des Gerätes (Far-

be, Marke, Tasche) als Ausdruck der Persönlichkeit. Im „Inneren“ findet eine Per-

sonalisierung unter anderem durch individuelle Kontakte im Adressbuch oder 

genutzte Unterhaltungsinhalte statt.35 Krum schreibt, wenn auch humoristisch 

gemeint, „dass nur die Unterwäsche eines Menschen noch persönlicher ist als 

sein Mobiltelefon“36.  

Interaktivität: Das mobile Medium ermöglicht als interaktives Medium zum einen 

den direkten Dialog zwischen Unternehmen und Konsumenten. Die bidirektionale 

Kommunikation erlaubt Konsumenten auf Nachrichten und Aktionen, meist be-

reits unmittelbar nach Erhalt, zu reagieren und zu antworten. Zum anderen er-

möglicht das Medium einen stärkeren Einfluss des Rezipienten auf den Kommu-

                                                
31

 Bauer, Heinrich, Samak (2012), S. 1-11. 
32

 Krum (2012), S. 2-25; Schäfer, Toma (2008), S. 23. 
33

 Die angeführten Erfolgsfaktoren beziehen sich auf Bauer, Reichardt, Neumann (2008), S. 111 -112. Weitere 
Quellen sind angegeben. 

34
 Schäfer, Toma (2008), S. 23, 28 nach Odlyzko 2001. 

35
 Psychografische Daten können aufgrund des gewählten Tarifes gewonnen werden, z.B. ist anzunehmen, 

dass Ay Yilzdz Benutzer eher türkischsprachige; Aldi Talk, Lidl Mobile Benutzer, eher sparsame Menschen 
oder mit geringem Einkommen sind. Krum (2012), S. 23-24, 55. 

36
 Krum (2012), S. 22. 
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nikationsprozess, es können unter anderem virale Effekte, Multiplikationseffekte 

und nutzergenerierte mobile Inhalte entstehen.37  

Lokalisierbarkeit: Verschiedene Technologien wie beispielsweise GPS erlauben 

es den genauen Standort eines Mobilfunknutzers festzustellen und somit werbli-

che Inhalte situationsspezifisch abzustimmen und zuzustellen. Standortbezogene 

und kontextabhängige Dienste gewinnen aus diesem Grund immer mehr an Be-

deutung. Diese bieten vor allem hinsichtlich der direkten Kundenansprache und 

Beeinflussung der Kaufentscheidung im Handel, zum Beispiel am POS, großes 

Potenzial. Diese Dienste werden bis jetzt meist nur als Pull-Dienste benutzt, in 

dem der Benutzer den Standort aktiv anfordert und daraufhin Informationen oder 

bestimmte Dienste erhält. Theoretisch wäre es jedoch auch als Push-Dienst 

möglich, in dem der Kunde automatisch an gewissen Standorten (z.B. Super-

markt) auf Angebote hingewiesen wird. Momentan ist diese Technik noch nicht 

ganz ausgereift.  

Permission based: Mobile Marketing kann grundsätzlich nur dann erfolgen, 

wenn der Konsument seine Zustimmung im Vorfeld gibt (bei SMS, MMS Wer-

bung) oder aktiv die Inhalte anfordert, beispielsweise beim Einscannen eines QR-

Codes oder beim Aufrufen einer Website mit Klick auf Mobile Banner. Hierbei 

wird die grundsätzliche Bedienung und Vertrautheit mit dem Gerät als vorausge-

setzt betrachtet. Durch das Einverständnis werden zudem mögliche Reaktanzen 

auf die werblichen Inhalte vermindert, da die Werbung generell erwünscht ist.38 

Pull-Mechanismen werden somit als ein weiterer Erfolgsfaktor im Mobile Marke-

ting betrachtet. 

Aus diesen Erfolgsfaktoren resultieren ebenso die Anforderungen an Inhalte, um 

eine erfolgreiche Mobile Marketing Kampagne zu konzipieren. Grundsätzlich gilt, 

diese konsequent auf das mobile Medium und dessen Erfolgsfaktoren auszurich-

ten und vor allem die technischen Rahmenbedingungen, wie beispielsweise un-

terschiedliche Plattformen, kürzere Akkulaufzeiten sowie den kleineren Bild-

schirm, zu beachten. Weiterhin muss man den Kontext und die jeweilige Nut-

zungssituation (vgl. Abschnitt 3.1.1) mit einbeziehen und mobile Inhalte schaffen, 

welche sich von herkömmlichen Online-Angeboten unterscheiden39 und daher 

einen zusätzlichen Mehrwert für den Nutzer darstellen. 

 

2.2 Mobile Marketing – Dienste, Anwendungen und Formate  

2.2.1 Mobile Dienste und Anwendungen aus Nutzersicht 

Mobile Dienste und Anwendungen umfassen generell die gesamten Nutzungs-

möglichkeiten von mobilen Endgeräten. Batinic, Appel (2008) definieren mobile 

Anwendungen als offline-funktionierend und mobile Dienste dagegen als online-

                                                
37

 Schäfer, Toma (2008), S. 21-22. 
38

 Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 2; Bauer, Neumann, Reichardt (2008), S. 131-132; Schäfer, Toma 
(2008), S. 29. 

39
 Mussa (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 44. 
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funktionierend. Aufgrund der Vielzahl unterschiedlicher Endgeräte, Netzwerke 

und verfügbaren Betriebssystemen und Software ist es nicht möglich, mobile 

Dienste und Anwendungen vollständig darzustellen oder eine differenzierte Kate-

gorisierung vorzunehmen.40 In dieser Arbeit wird der Begriff der mobilen Anwen-

dungen als Überbegriff für alle mobilen Nutzungsmöglichkeiten, wie Anwendun-

gen und Dienste (offline und online) verstanden und benutzt. In der Literatur exis-

tieren unterschiedliche Definitionen und Vorgehensweisen zur Kategorisierung 

dieser. Eine Möglichkeit ist die grobe Unterscheidung mobiler Dienste und An-

wendungen nach Hauptfunktionen aus Nutzersicht. Königstorfer begründet die 

Berücksichtigung der Nutzerperspektive darin, dass sich diese meist bewusst 

entscheiden, bestimmte Dienste zu nutzen.41 Der Vergleich verschiedener Klassi-

fizierungen42 ergibt folgende allgemeine Anwendungsformen aus Nutzerperspek-

tive (vgl. Anlage 1). 

 M-Information 

z.B. SMS-Informationsdienst, Navigationsdienst, Mobile-Internet, LBS, QR-Codes 

mit Zusatzinformationen. 

 M-Entertainment 

z.B. Mobile Radio, TV, Video, Music, Mobile Games, Apps, Gewinnspiele. 

 M-Interaction 

z.B. Abstimmungen (Votings), Antworten (Response), QR-Codes. 

 M-Transaction 

z.B. Mobile Banking, Mobile Shopping, Mobile Couponing, Mobile Payment. 

Die Aufführung ist nicht allzu starr zu verstehen, einzelne Anwendungen können 

mehreren Kategorien zugeordnet werden. So können QR-Codes Informationen 

bieten, erfordern jedoch eine Interaktion, um diese einzusehen. 

 

2.2.2 Formate und Instrumente im Mobile Marketing  

Aus Unternehmenssicht sind folgende Formate oder Instrumente von zentraler 

Bedeutung, da sie einen werblichen Inhalt tragen und kommunizieren können: 

Die SMS ist eine offline-funktionierende und geräteunabhängige Anwendung, 

welche für reine Produkt- oder Angebotsinformationen, Gewinnspiele, Votings 

oder für Sponsorings eingesetzt wird. SMS-Werbung basiert auf Permission Mar-

keting, was das vorherige Einverständnis des Nutzers erfordert. Des Weiteren gilt 

zu beachten, dass die Werbung auf die geringe Anzahl an Zeichen, nämlich 160 

limitiert ist. Der Zweck ist meist das Erzielen einer Interaktion im Sinne einer Di-

                                                
40

 Batinic, Appel verstehen unter „offline“ ohne die Nutzung eines Netzwerkes, wie zum Beispiel des Internets, 
unter „online“ mit der Nutzung des Netzwerkes. Vgl. Batinic, Appel (2008), S. 220-221. 

41
 Königstorfer (2008), S. 7. 

42
 Batinic, Appel (2008), S. 220-221; Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 7-10; Seiler (2005), S. 386-391.  
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rect Response, zum Beispiel durch Antworten auf die SMS oder durch verschi-

cken von Bildern via MMS.43 

Die WAP-Technologie und das mobile Internet erlaubt den Einsatz von mobilen 

Webseiten und Display Advertising (mobile Werbe-Bannern, Interstitials, Rich 

Media Content), mit denen Unternehmen die jeweiligen Produktinformationen 

überall und jederzeit bereitstellen können. Display Advertising ermöglicht die 

Werbung auf mobilen Webseiten, bei Start der Applikation, als Übergang bei der 

Nutzung der Tab-Navigation oder als Vollbild (Interstitials). Die Standardspezifi-

kationen sind, analog zu Online-Bannern, im Universal Mobile Ad Package zu-

sammengefasst. Mittlerweile ist zudem der Einsatz von Mobile Rich Media Inhalt 

möglich, welche zusätzlich interaktive Elemente (Video, Musik, Animationen) 

umfasst. Der BVDW empfiehlt, Mobile Banner speziell für das mobile Umfeld und 

deren Besonderheiten (z.B. kleinerer Displays, andere Nutzungssituationen) zu 

gestalten.44 Die kurzfristige Unterbrechung des Nutzungsvorgangs durch diese 

Werbeform kann als störend empfunden werden und negative Einstellungsände-

rungen hervorrufen. Studien belegen jedoch die hohe Wirksamkeit bezüglich 

Aufmerksamkeit und gestützte Werbeerinnerung.45 

Apps (Applikationen) sind speziell, für Smartphones oder Tablet-Pcs entwickel-

te Software-Programme, welche für die jeweilige Plattform, beispielsweise iPho-

ne oder Android, programmiert werden. Sie umfassen verschiedene Anwendun-

gen oder Dienste (z.B. Nachrichten- und Infodienste, Spiele, Restaurantführer, 

Rezeptbuch) und erlauben zudem die Schaltung von In-App Werbung. Laut BIT-

KOM und research2guidance wurden 2011 alleine in Deutschland rund 962 Milli-

onen Apps heruntergeladen, welche einen Umsatz von 210 Millionen Euro gene-

rierten (ein Plus von 123 Prozent zu 2010). Die Monetarisierung kann durch App- 

und In-App-Verkäufe (kostenpflichtige Services, Zusatzmodule, Werbung) erfol-

gen. Apps wirken häufig hochwertiger als mobile Banner und bieten den Kunden 

zusätzliche Dienstleistungs- oder Unterhaltungsangebote. Sie werden vom Un-

ternehmen meist kostenlos zur Verfügung gestellt, generieren jedoch durch 

Branding Effekte letztendlich indirekte Mehreinnahmen oder können neue  Ziel-

gruppen erschließen.46  

Location Based Services (LBS) bieten die Möglichkeit, dem Nutzer in seinem 

direkten Umfeld situations- und zielgruppenspezifische Informationen anzubieten. 

Zunächst sind Dienste wie Foursquare oder Facebook Places zu nennen, welche 

via GPS, den aktuellen Standort der Konsumenten feststellt. Laut Foursquare 

können die Benutzer daraufhin unter anderem in den Standorten „einchecken“, 

sich mit „Freunden“ in der Nähe treffen, Orte (Cafés, Restaurants) in der näheren 

                                                
43

 Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 7-8; Von Wersch (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 90-91. 
44

 Neidhardt, Steinmetz (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 95-99. 
45

 Bezieht sich auf die, von der Unit Mobile Advertising (MAC) des BVDW, durchgeführte Studie zur Werbewir-
kung „KINNIE 2011“. Für die Getränkemarke maltesische Kinnie wurde eine Werbekampagne ausschließlich 
auf dem Mobilen Medium geschaltet und ausgewertet. Störungsfaktoren wurden somit ausgeschlossen. Vgl. 
BVDW (2011) in MAC Mobile-Report 2011/2012, S. 33-39. 

46
 BITKOM (URL1); Lösch, Pirlich (2011) in Mobile Kompass 2011/2012, S. 128-129; Mussa (2011) in Mobile 

Kompass 2011/2012, S. 42-45. 
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Umgebung finden, Rabatte sowie Sonderangebote an den Lieblingsorten erhal-

ten. LBS bieten durch die Verbindung der Offline-Welt mit der Online-Welt großes 

Potenzial der Kundenbindung, durch die Integration von Aktivitäten in sozialen 

Netzwerken ergeben sich zudem Multiplikationseffekte, in dem beispielsweise 

Inhalte und Angebote geteilt werden.47  

Mobile Couponing wird, neben Online Couponing, den elektronischen Coupons 

zugeordnet und können als Message Push, Location Based Push oder Pull ge-

staltet werden. Diese werden ebenso, jedoch nicht ausschließlich, standortbezo-

gen eingesetzt und beispielsweise über eine mobile Website, per SMS oder QR-

Code an ein Mobiltelefon versendet. Als Beispiel aus dem deutschen Markt für 

mobile location pull Angebote ist die App GETTINGS zu nennen, welche dem 

Nutzer  direkte ortsbasierte individuelle Vorteile, wie beispielsweise Rabattcodes, 

für seinen Einkauf im umliegenden stationären Handel anbietet. 

Aufgrund des hohen Nutzens der Mobile Coupons und deren Verwendung gelten 

diese aktuell als beliebteste Form mobiler Werbung. Die Nutzer lassen sich zu-

dem von diesen positiv hinsichtlich Kaufabsicht und -verhalten beeinflussen.48 

Die Ziele von Mobile Couponing sind meist die Steigerung des Absatzes, Neu-

kundengewinnung, Kundenbindung sowie Cross- und Up-Selling. Die Vorteile 

liegen vor allem darin, dass die Preiskennzeichung im stationären Handel unbe-

rührt bleibt und dass es möglich ist,  eine Preisdifferenzierung für spezielle Kun-

densegmente vorzunehmen. Außerdem verkürzt sich theoretisch die Zeit zwi-

schen Erhalt des Gutscheins und der Möglichkeit des Einlösens am POS.49 

Der QR-Code ist ein zweidimensionaler Barcode, welcher durch Einscannen mit 

Hilfe eines QR-Codes Readers und der Kamera eines Smartphone zunächst de-

kodiert wird und anschließend auf einen bestimmten digitalen Inhalt weiterleitet. 

Der QR-Code kann auf unterschiedlichen „Trägern“ eingesetzt werden, bei-

spielsweise auf Printmaterialien (Anzeigen, Großflächenplakaten, Verpackun-

gen), Kleidung oder Häuserwänden. Die Inhalte, auf welche weitergeleitet wird, 

sind meist die mobile Webseite, Zusatzinformationen oder Gewinnspiele. QR-

Codes dienen vor allem der Verbindung von offline und online Aktivitäten und 

werden deshalb meist bei Cross Media-Strategien eingesetzt.50 Deutschland 

weist die höchste QR-Code Nutzungsrate in Europa auf, was belegt, dass diese 

mobile Werbeform bei den Benutzern sehr beliebt ist (vgl. Abschnitt 2.1.1). 

Die verschiedenen Mobile Marketing Formate werden meist auch unter Mobile 

Advertising zusammengefasst und je nach strategischem Marketingziel für unter-

schiedliche Marketingmaßnahmen eingesetzt. 

                                                
47
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2.2.3 Der Gamification-Trend bei mobilen Anwendungen 

 

Analog zu Entwicklungen im Web 2.0 und der wachsenden Relevanz von Social 

Games zeigt sich der Gamification-Trend ebenso bei mobilen Inhalten. Gamifica-

tion bezeichnet den Einsatz von Spielmechanismen und –elementen bei Nicht-

Spiele-Anwendungen. Gartner geht davon aus, dass bis 2014 Gamification-

Elemente als Zweck der Konsumentenbindung ebenso wichtig werden wie die 

Kommunikation über soziale Netzwerke. Analog zu Mobile Social Games wird 

diese Entwicklung zukünftig auch bei der allgemeinen Kommunikation mit Unter-

nehmen spürbar sein.51  

Spielerische Elemente können beispielsweise Spielregeln, Feedback, Ziele, Her-

ausforderungen und der Wettbewerb mit anderen sein. Diese Mechanismen för-

dern den wichtigsten intrinsischen Motivationsfaktor für Spiele, nämlich Spaß und 

Freude, welche als die effektivsten Motivationsformen verstanden werden. Gami-

fication fördert demnach nicht die extrinsische Motivation, sondern zielt ab auf die 

Befriedigung von Bedürfnissen wie das Erwerben von Reputation, Hilfsbereit-

schaft und die Freude des „Expertenstatus“ auf einem Gebiet zu erlangen. 

Das Potenzial von Gamification für das Mobile Marketing begründet sich vor al-

lem durch die Verknüpfung von realen und digitalen Aktivitäten. Beliebt ist hierbei 

vor allem die „Schnitzeljagd“, um Konsumenten anzuregen, Hinweise zum jewei-

ligen Produkt zu finden, diese online zu dokumentieren oder zu teilen, auch über 

soziale Netzwerke.52 Als aktuelles Beispiel kann die Erlkönig-Kampagne von 

Mercedes Benz im Januar 2012 angeführt werden. Das genaue Aussehen von 

Erlkönigen (Prototypen von Autos) wird versucht bis zur offiziellen Premiere ge-

heim zu halten, weshalb diese normalerweise mit Tarnmustern versehen werden. 

Mercedes Benz beklebte die Erlkönige diesmal mit QR-Codes. Nach Einscannen 

der Codes gelangte man zu einer mobilen App, mit der man nach Registrierung 

an einem Gewinnspiel teilnehmen konnte. Unter anderem konnten Tickets für die 

Weltpremiere der neuen A-Klasse gewonnen werden.53 

 

3 Mobile Marketing – Konsumentenverhalten 

3.1 Akzeptanz und Nutzungserlebnis von mobilen Anwendungen 

 

Die Akzeptanz der Nutzer für spezifische Anwendungen gilt im Allgemeinen als 

die entscheidende Hürde und damit als wichtiges Anzeichen für den Erfolg neuer 

Produkte und Dienstleistungen.54 Im Bezug zu mobilen Anwendungen ist diese 
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vor allem aus zwei Gründen von zentraler Bedeutung: Zum einen besitzt das 

mobile Medium – obwohl seine Relevanz zunehmend steigt – immer noch einen 

Nischencharakter innerhalb der Kommunikationsinstrumente. Es wird noch als 

Nutzungsinnovation eingestuft, welche nur bei kontinuierlicher Anwendung erfolg-

reich ist. Diese kontinuierliche Nutzung kann zum anderen nur dann entstehen, 

wenn der Kunde das Einverständnis für die Zustellung von werblichen Inhalten 

gibt (permission-based), was eine generelle positive Einstellung und Akzeptanz 

dieser Inhalte voraussetzt.55 

Bei der allgemeinen Akzeptanzforschung bedient man sich verschiedener psy-

chologischer Theorien zur Untersuchung von (Nutzungs-) Innovationen. Die Ak-

zeptanz von Mobile Marketing wird meist mittels der Einstellungsakzeptanz ope-

rationalisiert, da noch keine umfassenden Aussagen über die Nutzung- und 

Handlungsakzeptanz vorliegen. Die „Theory of Reasoned Action“ (TORA) liefert 

dafür den übergeordneten theoretischen Bezugsrahmen und wird meist mit Hilfe 

des TAM-Models oder des Akzeptanzmodells nach Kollmann56  operationalisiert. 

Die TORA basiert darauf, dass Menschen Handlungen nach einer bewussten 

Prüfung verschiedener Aspekte vollziehen. Das Verhalten ist abhängig von der 

Verhaltensabsicht, welche wiederum von der Einstellung beeinflusst wird. Ver-

schiedene Faktoren können auf diese einwirken, Bauer, Neumann, Reichardt 

(2008) unterscheiden beispielsweise zwischen persönlichkeitsbezogenen und 

werbeformbezogenen Determinanten der Einstellung. Aufgrund der Tatsache, 

Das bewusste Einverständnis für Mobile Marketing-Inhalte von Nutzerseite, setzt 

zugleich eine positive Einstellungsakzeptanz voraus. Dies ermöglicht die Anwen-

dung des theoretischen Ansatzes der  TORA.57 

Bei der Untersuchung der Akzeptanz von verschiedenen mobilen Anwendungen 

(Mobile Marketing Kampagnen, Location Based Services, mobile Kundenkarten, 

mobile TV Services), konnte studienübergreifend empirisch nachgewiesen wer-

den, dass die TORA im Zusammenhang mit Mobile Marketing Aktivitäten gültig 

ist und dass die Akzeptanz wesentlich durch die Einstellung zu der jeweiligen 

Anwendung beeinflusst wird.58 Zudem wurde empirisch festgestellt, dass akzep-

tanzfördernde Effekte (zunächst hinsichtlich der Einstellung) durch die Steigerung 

des Nutzens erzielt werden. Innerhalb des wahrgenommenen Nutzens wurde vor 

allem das wahrgenommene Vergnügen oder der Unterhaltungsnutzen als beson-

ders positive Determinante für die Nutzungsabsicht identifiziert.59 Zudem gilt die 

Situationsadäquanz, nicht nur bei standortbezogenen Anwendungen, als ein Er-

folgsfaktor für die Akzeptanz mobiler Anwendungen.60  

                                                
55
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Studienübergreifend wurde demnach eine generelle Einstellungsakzeptanz fest-

gestellt, im Folgenden werden zwei zentrale akzeptanzfördernde Faktoren näher 

betrachtet. 

 

3.1.1 Die Situationsadäquanz als akzeptanzfördernder Faktor 

 

Obwohl Mobile Marketing generell ortsunabhängig ist (vgl. Abschnitt 2.1.3), impli-

ziert dies jedoch nicht, dass alle Anwendungen in jeder Situation und an jedem 

Ort gleichermaßen genutzt werden. Es existieren verschiedene Nutzungssituati-

onen, in denen mobile Anwendungen und Inhalte nur dann genutzt werden, wenn 

sie in dieser spezifischen Situation relevant sind. Relevanz ist dabei gleichbedeu-

tend mit Einverständnis für den Empfang von mobilen Inhalten oder der aktiven 

Anfrage dieser. Um dieses Einverständnis zu erhalten und damit die Akzeptanz  

zu erhöhen, ist es erforderlich die mobilen Inhalte zielgruppenspezifisch auszu-

steuern. Diese Zielgruppenspezifik beschränkt sich dabei nicht nur auf demogra-

phische Daten, sondern impliziert auch die spezifischen Situationsdaten. Gene-

rell lässt sich feststellen, dass situationsspezifische Inhalte erfolgsversprechen-

der sind, auch hinsichtlich des ökonomischen Nutzens. Viele Experten prognosti-

zieren deshalb die Location Based Services (LBS) als die „Mobile Killeranwen-

dung“.61 Um relevante situationsspezifische Inhalte zu konzipieren, ist es daher 

sehr wichtig, die Kundensituation genau zu kennen. Link und Seidl (2008) unter-

scheiden diese mit Hilfe einer Makro- und Mikrostruktur. Auf der Ebene der Mak-

rostruktur nennen sie folgende Bedarfs- und Grundsituationen der mobilen Nut-

zung: Leerzeiten-Situationen, Such-Situationen, Not-Situation und quasi-

stationäre Stationen. Die Mikrostruktur unterscheidet unter anderem in aktuellen 

Aufenthaltsort oder Zeitpunkt.62 Für weitere Beispiele findet sich in Anlage 2 eine 

Übersicht der Grundsituationen. 

Aus der Situationsadäquanz ergibt sich zudem das Potenzial Kaufentscheidun-

gen situativ, z.B. am POS, zu beeinflussen. Dabei wurde bis jetzt zwar eine hö-

here Wahrnehmung der situationsspezifischen werblichen Inhalte empirisch fest-

gestellt, jedoch noch keine signifikant höhere Kaufentscheidung.63 

 

3.1.2 Vergnügen und Unterhaltung als wichtige akzeptanzfördernde Fakto-

ren  

Bei der Betrachtung der Relevanz von Vergnügen und Unterhaltung bei Akzep-

tanzforschungen während der Mensch-Computer-Interaktion finden sich in der 

Literatur unterschiedliche Begriffe. Neben dem „Unterhaltungsnutzen“ (Bauer, 

Neumann, & Reichardt, 2008) und dem „wahrgenommenen Vergnügen“ (Bauer 
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et al., 2008), wird in der englischsprachigen Literatur meist der Begriff der 

„Playfulness“ (Ahn, Ryu, & Han, 2007; Moon & Kim, 2001; Pagani, 2011) 

verwendet, welcher häufig mit untergeordneten Konstrukten des „enjoyment“ und 

„intrinsic interest“ näher erklärt wird.64 Definitionsübergreifend lässt sich jedoch 

feststellen, dass es sich immer um intrinsisch motivierte, von innen her 

kommende, Konstrukte handelt, welche ein positives subjektives Erlebnis 

beschreiben. Deren steigende Relevanz belegen außerdem die zunehmende  

Erweiterung von Akzeptanzmodellen um emotionale oder hedonistische 

Komponenten. Mobile Anwendungen wurden in diesem Bereich noch nicht 

umfassend erforscht, weshalb im folgenden zunächst Erkenntnisse der Mensch-

Computer-Interaktion, speziell der Mensch-Internet-Interaktion betrachtet und 

kurz erläutert werden, bevor näher auf mobile Anwendungen eingegangen wird. 

Moon und Kim sahen im Rahmen der Erforschung der Mensch-Internet Interakti-

on als eine der ersten die Notwendigkeit das TAM-Modell, welches sich meist auf 

rationale und funktionale Konstrukte bezogen hatte, um diejenigen der intrinsi-

schen Motivation, speziell um das Konstrukt der „playfulness“ zu erweitern. Sie 

verstanden „playfulness“ als Zustand, welcher das individuelle subjektive Erlebnis 

während der Mensch-Computer Interaktion beschreibt.65 Auf Basis der Flow-

Theorie von Csikszentmihalyi (vgl. Abschnitt 3.2.1) definierten sie drei Dimensio-

nen: fokussierte Aufmerksamkeit, Neugierde und intrinsisches Interesse. Als fo-

kussierte Aufmerksamkeit verstanden sie den Zustand der völligen Konzentration 

auf die Aktivität und deren Stimuli, bei welchem irrelevanten Gedanken ausge-

blendet werden. Neugierde unterschieden sie nach Malone (1981) in sensorische 

und kognitive Neugierde. Erstere verstehen sie als Neugierde, welche durch 

technische Charakteristiken, wie beispielsweise Links und Multimedia Effekte, 

geweckt wird, letztere durch Interaktionsmöglichkeiten und durch das Erreichen 

von Kompetenzen und Fertigkeiten. Intrinsisches Interesse oder Freude entste-

hen durch Nutzen der Anwendung oder Interaktion nur wegen ihrer selbst, weni-

ger aufgrund von extrinsischen Belohnungen. Moon und Kim stellten schließlich 

fest, dass „playfulness“ einen größeren Einfluss auf die individuelle Einstellungs-

akzeptanz besitzt als die wahrgenommene Nützlichkeit. Sie folgerten daraus, 

dass im Rahmen der Internetnutzung intrinsische Faktoren größeres Potenzial 

bieten, eine positive Einstellung hervorzurufen als extrinsisch motivierte.66 

Ahn, Ryu und Han griffen dieses Modell auf und untersuchten den Einfluss der 

„playfulness“ für die Akzeptanz von technischen Anwendungen am Beispiel des 

Online-Shoppings. Sie kamen ebenfalls zu dem Ergebnis, dass Nutzer nicht al-

leine aufgrund rationaler, funktionaler Nutzen entscheiden, sondern auch ein 

(emotionales) Erlebnis suchen.67 
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Hsu und Lu untersuchen in ihrer Studie die Beweggründe für Online Games und 

erweitern ebenfalls das TAM-Modell um das Flow-Erleben und soziale Einfluss-

faktoren. Sie stellen fest, dass Online-Spiele aus einer anderen Motivation her-

aus genutzt werden als normale IT-Anwendungen und beziehen sich dabei auf 

die Sozialpsychologie und Flow-Theorie. Hsu und Lu weisen nach, dass soziale 

Einflussfaktoren, die Einstellung und das Flow-Erleben die Nutzungsintention von 

Online Games direkt beeinflussen. Die Wahrgenommene Nützlichkeit ruft keine 

Handlungsintention hervor, beeinflusst jedoch die Einstellung. Hsu und Lu folgern 

aus ihren Ergebnissen, dass Online-Spiele eine intrinsische Motivation hervorru-

fen sollten, wie beispielsweise das Flow-Erleben und dass soziale Einflussfakto-

ren wie zum Beispiel die Interaktion mit anderen beachtet werden sollten.68 

Kim untersuchte den Zusammenhang der Dimensionen der Internet-Interaktion 

mit Shopping Erlebniswerten. Er definiert die Erlebniswerte nach Mathwick, Mal-

hotra, Rigdon, welche diese in vier Gruppen unterteilen: Konsumenten ROI (ak-

tiv-extrinsisch), Service Exzellenz (reaktiv-extrinsisch), Ästhetik (reaktiv-

intrinsisch) und „playfulness“ (aktiv-intrinsisch). Sie verstehen „playfulness“ dem-

nach als aktive intrinsische Motivation und differenzieren diese näher mit „es-

capism“ (Wirklichkeitsflucht) und „intrinsic enjoyment“ (intrinsische Freude).69 Kim 

belegte schließlich ebenso die Relevanz von intrinsisch motivierten Faktoren auf 

das Shoppingerlebnis im Internet. Zudem stellte er einen positiven Zusammen-

hang zwischen den Interaktionsmöglichkeiten und der Ausprägung der intrinsi-

schen Faktoren fest.70 

Die Relevanz von subjektiven, intrinsischen Konstrukten wie Vergnügen, Unter-

haltung oder „playfulness“ als akzeptanzfördernde Faktoren während der 

Mensch-Computer-Interaktion zeigt sich nicht nur bei Online-Anwendungen, son-

dern zunehmend auch bei mobilen Anwendungen. Dies belegen folgende For-

schungsergebnisse: 

Pagani zieht bei der Erforschung der Akzeptanz von Mobile TV Services die dua-

le Betrachtung (extrinsisch-intrinsisch, Arbeit-Spiel, Direkt-Indirekt) heran. Als 

theoretische Fundierung führte Pagani die allgemeine Motivations- und Flow-

Theorie und die Verspieltheit als Operationalisierung eines Charakterzugs oder 

kurzfristigen Zustands an. Sie erweitert das klassische TAM-Modell um die affek-

tive Dimension (Wahrgenommene Verspieltheit, Service Involvement und „in Mo-

de sein“). Pagani stellt schließlich empirisch fest, dass die affektive Dimension 

die kognitive direkt beeinflusst und indirekten Einfluss auf die Einstellungsakzep-

tanz besitzt. Sie konnte einen positiven Zusammenhang zwischen Verspieltheit 

(playfulness) und Nützlichkeit (usefulness) feststellen und folgerte, dass letztere 

vor allem durch die Freude der Nutzung (joy to use) determiniert wird. Des Weite-

ren weist Pagani nach, dass bei Mobile TV Services nicht die Nützlichkeit, son-
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dern die Inhaltsrelevanz (content relevance) der größte Einflussfaktor auf die 

Einstellungsakzeptanz von mobile TV Services ist.71 

Bauer, Neumann und Reichardt sowie Bauer et. al wiesen ebenso Unterhaltung 

und Vergnügen die höchste Relevanz innerhalb des Konstrukts des wahrge-

nommenen Nutzens bzw. als eigenständiges Konstrukt empirisch nach.72 Bauer, 

Neumann, Reichardt zählen den wahrgenommenen Nutzen zu den werbeform-

bezogenen Determinanten, welche, gemäß der TORA, die Einstellungsakzeptanz 

bei Mobile Marketing Kampagnen direkt beeinflussen. Sie differenzieren diesen 

Nutzen näher in Informations- und Unterhaltungsnutzen sowie sozialen Nutzen. 

Bauer, Neumann, Reichardt wiesen dem Unterhaltungsnutzen schließlich den 

stärksten akzeptanzfördernden Effekt im Rahmen von Mobile Marketing nach.73 

Bauer et. al. zählen neben der wahrgenommenen Preiswürdigkeit und der wahr-

genommenen Dienstqualität das wahrgenommene Vergnügen zu den relevanten 

eindimensionalen Einflussfaktoren bei der Einstellungsakzeptanz von LBS. Sie 

begründen dies in der Relevanz des wahrgenommen hedonistischen Nutzens 

(Spaß, Freude) und beziehen sich dabei auf die Motivations- und die Flow-

Theorie. Sie konnten ebenso das wahrgenommene Vergnügen als stärksten Ein-

flussfaktor auf die Einstellung zur Nutzung von LBS belegen.74  

Die genannten Erkenntnisse zeigen bereits, dass eine rein kognitive Betrachtung 

(funktional, rational) bei mobilen Anwendungen nicht ausreicht, um Konsumen-

tenentscheidungen und die Akzeptanzeinstellungen umfassend zu erklären, son-

dern dass zudem die affektive (emotionale) Komponente betrachtet werden 

muss. Diese Schlussfolgerung stützt zudem die bereits hohe Relevanz von Mobi-

le Entertainment-Inhalten innerhalb der mobilen Anwendungen und dem auf-

kommenden Gamification-Trend (vgl. Abschnitt 2.2.3), welcher nicht durch rein 

funktionale oder rationale Nutzen erklärt werden kann. 

 

3.1.3 Entwicklung des User-Experience Verständnisses 

 

Parallel zu den Ergebnissen der Akzeptanzforschung von mobilen Anwendungen 

geht man bei der Erforschung der generellen Mensch-Computer-Interaktion, spe-

ziell der Mensch-Internet-Interaktion, mittlerweile von einem ganzheitlichen User 

Experience-Verständnis aus. Hierbei werden die psychologischen und affektiven 

Aspekte des Nutzungserlebnis erforscht. Der Begriff der User Experience hat 

sich aus dem der Usability entwickelt, weshalb zunächst eine kurze Abgrenzung 

erfolgt.  
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Usability wird vor allem im Kontext von Computer- oder Internet-Anwendungen 

benutzt.75 In der Literatur existiert, analog zu unterschiedlichen Übersetzungs-

möglichkeiten aus dem Englischen, ebenfalls eine Reihe von Definitionen, wel-

che sich auf die Bereiche der Gebrauchstauglichkeit76 oder Benutzerfreundlich-

keit, Benutzbarkeit77 konzentrieren. 

Der ISO DIN Standard „ISO 9241-11“ definiert Usability als „das Ausmaß, in dem 

ein Produkt durch bestimmte Nutzer in einem bestimmten Nutzungskontext ge-

nutzt werden kann, um Ziele in einem bestimmten Arbeitssystem effektiv, effizient 

und zufriedenstellend zu erreichen“ (DIN EN ISO 9241-11, 1998, S.4). Interaktive 

Systeme sollten zudem folgende Grundsätze beachten. Aufgabenangemessen-

heit, Selbstbeschreibungsfähigkeit, Steuerbarkeit, Erwartungskonformität, Lern-

förderlichkeit, Individualisierbarkeit, Fehlertoleranz.78 

Nielsen gilt als Pionier und als Experte der Usability-Forschung79 und führte in 

den 90er Jahren den Begriff Usability als zutreffendere Begrifflichkeit im Gegen-

satz zu dem damals gängigen Begriff der „User Friendliness“ ein. Er definierte 

Usability als eine Komponente der übergeordneten Systemakzeptanz und be-

schreibt sie, neben der Zweckdienlichkeit des Systems, als direkten Bestandteil 

der Nützlichkeit (vgl. Abbildung 2). Nielsen versteht Usability als mehrdimensio-

nale User-Interface-Eigenschaft jeder Mensch-Computer Interaktion, welche 

durch folgende Merkmale näher beschrieben und operationalisiert werden kann: 

Erlernbarkeit, Effizienz, Einprägsamkeit, Fehlerhaftigkeit und Zufriedenstellung.80 

Nach Betrachtung von weiteren Definitionen ist zusammenfassend festzustellen, 

dass Usability als ein wichtiges „Qualitätsmerkmal“ (Nielsen, Loranger, 2006, S. 

XVI.) für Computer und Internetinhalte verstanden wird. Es findet sich meist eine 

rationale anwendungs- oder ergebnisorientierte (System, Produkt, Ziel) Be-

schreibung.81 Subjektive oder emotionale Erfahrungen werden bei dem Begriff 

der Usability meist nicht betrachtet.82 In den letzten Jahren hat sich das klassi-

sche Usability-Verständnis zu einem ganzheitlichen User-Experience Ansatz 

entwickelt. Erkenntnisse haben gezeigt, dass sich das Gesamterlebnis aus mehr 

Dimensionen als der effektiven, effizienten und zufriedenstellenden Zielerrei-

chung zusammensetzt.83  

Die Nielsen Norman Group zählt zu der User Experience alle Aspekte der Inter-

aktion mit einem Unternehmen, deren Leistungen und Produkten. Mit Hilfe des 
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Verständnisses der Konsumentenbedürfnisse wird zudem Besitz- und Nutzungs-

freude erzielt. Eine echte User Experience ist nach ihnen nur durch eine nahtlose 

Verschmelzung vieler Disziplinen (Entwicklung, Marketing, Grafik-, Industrie und 

Interface Design) möglich.84 

Die ISO Norm 9241-210 für benutzerorientiertes Vorgehen in Entwicklungspro-

jekten definiert User Experience als Gesamtheit aller Wahrnehmungen und Re-

aktionen, welche ein Produkt sowohl vor als auch nach der Anwendung auf den 

Nutzer hat. Usability konzentriert sich dagegen auf die eigentliche Nutzungssitua-

tion.85 

Garrett präsentiert in seinem Fünf-Elemente-Modell für einen bestimmten An-

wendungsfall (z.B. das Internet) konkrete Ausprägungen. Er definiert die folgen-

den fünf Ebenen: Strategieebene (Ziele, Konsumentenbedürfnisse), Umfangs-

ebene (Umfang und Nicht-Umfang), Strukturebene (Interaktionsdesign, Informa-

tionsarchitektur), Rasterebene (Interface-, Navigations-, Informationsdesign), 

Oberflächenebene (Gestaltung). Aufgrund der Unterteilung des komplexen Be-

griffes der User Experience ermöglicht dieses Modell eine bessere Konzeption 

und Gestaltung von Anwendungen in allen relevanten Bereichen. Das Modell ist 

nicht auf Internetanwendungen beschränkt, sondern kann ebenso auf Mobile und 

weitere interaktive Anwendungen übertragen werden.86 

Diese Definitionen stützt der aktuell stattfindende Diskurs innerhalb der Online-

Branche. Webseiten mit hoher User Experience, nicht Usability, haben mittlerwei-

le längere Aufenthaltszeiten und einen höheren Unterhaltungsfaktor. Aus diesem 

Grund wird bei der Gestaltung der Inhalte nun verstärkt auf psychologische Er-

kenntnisse und intensive Konsumentenbefragungen zurückgegriffen, um ent-

sprechende Informationen über die Bedürfnisse, Motivation und Wünsche zu 

erlangen. Ziel ist neben der Gestaltung benutzerfreundlicher und zugänglicher 

Inhalte die Beeinflussung und Änderung der Einstellung und Motivation des Nut-

zers (positiv hinsichtlich der Nutzung, des Kaufs). Bildlich gesprochen wird nicht 

nur der Weg zu dem Inhalt ermöglicht, sondern die Motivation, diesen Weg zu 

gehen.87 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass, obwohl sich bei Garrett eine detaillier-

tere Definition findet, in der Literatur meist nur vage Begriffserklärungen existie-

ren, welche User Experience nicht näher durch bestimmte Konstrukte definieren. 

Zudem schließt User Experience als holistischer Ansatz sowohl positive als auch 

negative Erlebnisse und Emotionen mit ein. Im Folgenden wird der Begriff User 

Experience als positives Gesamterlebnis des Nutzers, mit allen Kontaktpunkten 

während der Interaktion mit einem Unternehmen (einer Marke) verstanden und 

vor allem bei mobilen Anwendungen näher betrachtet. Diese Definition schließt 

emotionale und subjektive Erfahrungen mit ein. 
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3.1.4 Relevanz der User Experience für Mobile Marketing Anwendungen  

 

Geht man davon aus, dass Unternehmen und Marken über die Computer, hier im 

speziellen Smartphone-Interaktion mit dem Konsumenten direkt in Kontakt ste-

hen, ermöglicht diese ebenso die Vermittlung von Markenwerten und –Erlebnis-

sen. Durch gezielte Gestaltung dieser Erlebnisse und Erfahrungen kann die Be-

ziehung zwischen dem Unternehmen (Marke) und dem Konsumenten intensiviert 

werden.88 Ziel ist hierbei vor allem das Erreichen von positiven Erlebnissen und 

Emotionen, im optimalen Fall im Sinne des stärksten positiven Gesamterlebnis-

ses, da dies die Speicherung von Markenwerten und –Informationen, und damit 

die Markenbildung am ehesten fördert (vgl. Abschnitt 3.2.1). 

Bei mobilen Anwendungen erfordern vor allem die Einschränkungen des mobilen 

Mediums einen Ausgleich durch eine hohe User Experience. Mobile Endgeräte 

besitzen beispielsweise ein kleineres Display (Bildschirm), eine geringere Auflö-

sung, meist keine Tasten, begrenzte Akkulaufzeiten und Bedienungsmöglichkei-

ten als der Computer oder Laptop. Zudem sind mobile Netzwerke häufig langsa-

mer, unstabiler und anfälliger für Fehler. Diese Eigenschaften beeinflussen das 

Gesamterlebnis negativ und der Benutzer stellt dadurch wiederum höhere Anfor-

derungen an mobile Anwendungen und deren Konzeption und Design,89 welche 

nicht alleine durch eine bessere Funktionalität zu kompensieren sind. Batinic, 

Appel nennen den Spaßfaktor während der Nutzung als ebenso wichtigen Er-

folgsfaktor wie Nützlichkeit (Utitliy) und Usability für mobile Anwendungen. Diese 

Freude resultiert aus „ästhetische[n], überraschende[n] oder spielerische Ele-

mente[n]“ (Batinic, Appel, 2008, S. 224 nach Blythe et al. 2004) während der 

Mensch-Computer Interaktion. Die starke persönliche, meist zudem emotionale 

Beziehung zwischen Konsumenten und ihrem Smartphone zeigen zudem das 

Potenzial für die Schaffung von emotionalen Erlebnissen und subjektiven Emp-

findungen auf.90   

Diese Vermutung stützen die Erkenntnisse aus den aktuellen Akzeptanzfor-

schungen von mobilen Anwendungen, bei denen vor allem der Unterhaltungsnut-

zen und der hedonistische Nutzen eine große Rolle spielt (vgl. Abschnitt 3.1.2). 

Dies kann mit einem höheren positiven Gesamterlebnis vor, während und nach 

der Nutzung dieser Anwendungen (User Experience) und den daraus resultie-

renden stärkeren emotionalen und affektiven Reizen und Wahrnehmung näher 

erklärt werden.  
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3.2 Der Flow: das optimale Erlebnis 

 

Im Rahmen der übergeordneten Mensch-Computer Interaktion wird das Kon-

sumentenverhalten von mobilen Anwendungen und speziell die Relevanz des 

positiven subjektiven Gesamterlebnisses (vgl. Abschnitt 3.1) meist mit Hilfe des 

psychologischen Konstrukts des Flow91 erklärt und untersucht.92 Es wird als „op-

timale[s] Erleben“ (Csikszentmihalyi, 2008, S. 43) bezeichnet und stellt somit die 

stärkste positive User Experience dar, welche erzielt werden kann. Da die Erzie-

lung dieses Erlebens speziell bei mobilen Anwendungen sehr wichtig ist (vgl. 

Abschnitt 3.1.4), ist es sinnvoll dieses Konstrukt ebenso für den Zweck dieser 

Studie anzuwenden. 

 

3.2.1 Die Flow-Theorie und deren Konstrukte 

 

In der Psychologie beschreibt  Flow einen holistischen Gefühlszustand, in dem 

der Mensch so stark in einer Tätigkeit involviert ist und diese erforscht, dass er 

dabei äußere Umstände, sich selbst und die Zeit außer Acht lässt. Gleichzeitig 

befindet er sich jedoch auf seinem höchsten Leistungs- und Konzentrationsstand 

und in einem hohen kognitiven und emotionalen Zustand.93 Personen erleben 

diese Erfahrung als angenehm und positiv, weshalb es außerdem als „Erlebnis 

der Freude“ (Csikszentmihalyi, 2008, S.31) oder als die entscheidende Kompo-

nente der Tätigkeitsfreude bezeichnet wird.94 Studienergebnisse aus Deutsch-

land belegen ebenfalls einen positiven Zusammenhang zwischen der Häufigkeit 

der erlebten Glücksmomente und der Flow-Erlebnisse. 52 Prozent der Personen 

mit Flow-Erlebnissen berichten von häufigen Glücksmomenten, dagegen nur 

23Prozent ohne diese Erfahrungen.95 Die Flow-Theorie basiert auf der Motivati-

onstheorie und entstand durch die Erforschung der Beweggründe und der emp-

fundenen Freude bei der Ausübung von Freizeit- und Sportaktivitäten, welche 

keine sichtbare extrinsische Belohnung bieten. Csikszentmihalyi erklärte dieses 

Verhalten schließlich mit dem Flow-Erleben, welches autotelisch ist und durch 

eine intrinsische Motivation heraus entsteht. Dieses Erlebnis ist prinzipiell nicht 

an bestimmte Tätigkeiten, Situationen, Orte oder Personen gebunden.  
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Csikszentmihalyi definierte bestimmte allgemeingültige, untereinander korrelie-

rende Merkmale, welche den Flow Zustand näher beschreiben.96 Zu den wichti-

gen Voraussetzungen zählt er das Gleichgewicht von persönlichen Fähigkeiten 

und Fertigkeiten und den situationsspezifischen Anforderungen (Flow-Bereich). 

Aufgrund von Massimini und Carlis Erkenntnissen differenzierte Csikszentmihalyi 

den Beginn dieses Gleichgewichts erst ab überdurchschnittlich hohen Anforde-

rungen und Fähigkeiten. Niedrige Anforderungen und Fähigkeiten führen dage-

gen zur Apathie (vgl. Abbildung 2). Um einen Flow-Zustand dauerhaft aufrecht-

zuerhalten, müssten demnach die Anforderungen im gleichen Maße erhöht wer-

den wie die Fähigkeiten sich bei Ausübung der Aktivität erhöhen.97  

 

Abbildung 2: Der Flow-Kanal und das revidierte Flow-Modell98   

 

Eine weitere wichtige Bedingung ist die eindeutige Handlungs-, Regel- und Ziel-

struktur, welche Verwirrungen und ständige Evaluationen vermeidet und somit 

die Konzentration auf die eigentliche Handlung garantiert und den Flow-Zustand 

damit aufrecht erhält. Prinzipiell ist das Flow-Erleben nicht an bestimmte Hand-

lungen gebunden, es existieren jedoch spezielle autotelische Tätigkeiten, welche 

die direkte intrinsische Motivation und dadurch den Flow besonders begünstigen, 

jedoch nicht garantieren. Dazu zählen: Spiele, Tanz, Kunst und Rituale sowie 

besonders extrem herausfordernde Aktivitäten.99  

Csikszentmihalyi führt außerdem autotelische Persönlichkeiten als positive Be-

dingung an, denn „Flow-Aktivitäten sind nicht jedermann im gleichem Maße zu-

gänglich“ (Csikszentmihalyi, 2008, S. 97). Diese Personen erleben leichter und 

häufiger Spaß oder Freude an Aktivitäten als andere Personen.100 Csikszent-
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mihalyi versteht das Flow-Erlebnis als multidimensionales Konstrukt und ordnete 

ihm die folgenden sechs Merkmale und Eigenschaften zu:101 

• die Vereinigung von Handlung und Bewusstsein:  
Bewusstsein und alleinige Aufmerksamkeit sind auf die Tätigkeit gerichtet 

• die fokussierte Aufmerksamkeit auf ein bestimmtes „Anreize“-Cluster:  
Ausblenden störender Stimuli, hinzufügen von motivationalen Elementen102  

• der Verlust des eigenen Bewusstsein:  
Notwendigkeit des „Selbst“ als Voraussetzung für Gesellschaft und Verhandlung 
verschwindet, der Flow bildet das „soziale System“  

• die Kontrolle über die Tätigkeit und die Umgebung:  
Unterbewusste Kontrollwahrnehmung als Selbstsicherheit, Sorgenfreiheit  

• die einheitliche und klare Handlungsaufforderung:  
mühelose, automatische Handlung und Reaktion, ohne Nachdenken und Interpre-
tation  

• das autotelische Erleben:  
Selbstzweckhaftigkeit der Tätigkeit ohne äußeren Belohnungen,  häufig gekenn-
zeichnet durch Entdecken und Erforschen 

Diese Merkmale variieren in ihrer Ausprägung, korrelieren untereinander und 

bedingen sich gegenseitig. Das Ergebnis ist die intrinsische Belohnung. Das 

Flow-Erlebnis wird zudem beeinflusst durch Persönlichkeitsvariablen (z.B. Alter, 

Fertigkeiten) sowie durch den Grad der autotelischen Aktivität und Persönlich-

keit.103 

Die Auswirkungen des Flow-Erlebens resultieren weitgehend aus der positiven 

Erlebniserfahrung und der Tätigkeitsfreude. Der Mensch nimmt diese positiven 

Gedanken und Gefühlen aus diesem Erlebnis mit und möchte diese, aufgrund 

der Intensität, wiederholt erleben. Vollzieht jemand eine Handlung, weil sein Ver-

halten durch die Tätigkeitsfreude motiviert ist, steigert sich dabei sein Selbstver-

trauen, seine Zufriedenheit und sein Gefühl der Verbundenheit mit anderen.104  

Im Bezug zu Marketingaktivitäten bedeutet dies, dass Handlungen, verknüpft mit 

bestimmten Marken, welche ein Flow-Erlebnis schaffen, ebenfalls positiver wahr-

genommen werden und wiederholt erlebt werden möchten. Dies zeigt das Poten-

zial für die Markenbildung und Kundenbindung auf.  

 

3.2.2 Flow als Schlüsselfaktor in der Mensch–Computer-Interaktion  

 

Die Tatsache, dass das Flow-Erleben prinzipiell bei allen Aktivitäten auftreten 

kann (vgl. 3.2.1), impliziert ebenso Tätigkeiten während der Mensch-Computer 

und Mensch-Smartphone-Interaktion. Da letztere noch nicht umfassend erforscht 
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wurde, wird zunächst das Flow-Erleben innerhalb der übergeordneten Mensch-

Computer-Interaktion näher betrachtet, um daraus weitere Erkenntnisse zu zie-

hen.  

 

“Flow (…) is the glue that holds consumers in the on-line environment.”  

(Donna L. Hoffman)105 

 

Das Flow-Erleben wurde bereits in einer Vielzahl von Studien als hilfreiches Kon-

strukt benutzt, um die Motive und Handlungen der Mensch-Computer-

Interaktion106 oder der Interaktion mit Internet-Anwendungen107 näher zu erklä-

ren. Agarval und Karahanna verstehen das Flow-Erleben zudem als wichtige 

Bedingung für die Einstellung und Akzeptanz zu neuen Technologien.108 Die Er-

weiterung von Akzeptanzforschungsmodellen um das Flow-Erleben stützt diese 

Ansicht (vgl. Abschnitt 3.1.2).109 Hoffman und Novak begründen die Anwendung 

des Flow-Konstrukts durch das Aufeinandertreffen der Fertigkeiten des Users mit 

den Herausforderungen auf die virtuelle Umgebung und die Telepräsenz. Sie 

weisen zudem auf die Wichtigkeit des Verhaltens- und Einstellungsverständnis 

des Users hinsichtlich der Relevanz des Internets als Absatzkanal (z.B. Online-

Shopping) hin. Dem User geht es dabei nicht nur um den rationalen Nutzens des 

Online Produktkaufs.110   

Das Flow-Erleben wird in der Mensch-Computer-Interaktion mehrmals mit dem 

Konstrukt der Verspieltheit (playfulnes) in Zusammenhang gebracht, was mit der 

ursprünglichen Bedeutung des Flow-Erlebens als entscheidende Komponente 

der Tätigkeitsfreude erklärt werden kann. Verspieltheit wird zum einen als situati-

onsspezifischer individueller Charakterzug, gekennzeichnet durch spontane, kre-

ative Interaktion sowie als positive Voraussetzung für das Flow-Erleben defi-

niert.111 Zum anderen existiert die Definition als kurzfristiger Zustand, welcher 

während der Mensch-Computer Interaktion auftritt. Playfulness wird hierbei so-

wohl als Charakteristik als auch als übergeordnetes Flow-Konstrukt, wie bei-

spielsweise kognitives Engagement, oder als Synonym verwendet.112 Webster, 

Trevino und Ryan (1993) wenden das Flow-Konstrukt beispielsweise zur Erklä-
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rung des Zustands der Verspieltheit während der Computer-Interaktion an und 

grenzen beide Konstrukte nicht streng ab.113 

Diese Erkenntnisse zeigen bereits auf, dass obgleich eine generelle Akzeptanz 

des Flow als Schlüsselfaktor für die Mensch-Computer Interaktion vorliegt, ver-

schiedene Betrachtungsweisen des Konstrukts existieren. Zum anderen stützt es 

die Vermutung der hohen Relevanz von Vergnügen und Unterhaltung für das 

subjektive Gesamterlebnis (User Experience) während der Mensch-Computer-

Interaktion.  

Das Flow-Erleben wird in der Literatur allgemein sowohl als multidimen-

sionales114 in Anlehnung an Csikszentmihalyi als auch als eindimensionales115 

Konstrukt verstanden, woraus  ebenfalls unterschiedliche Bedingungen, Merkma-

le und Auswirkungen des Flow-Erlebens resultieren (vgl. Anlage 3). Nachfolgend 

werden verschiedene Flow-Studien näher betrachtet, um die Komplexität des 

Flow-Konstrukts und dessen Schwierigkeit zur Operationalisierung aufzuzeigen. 

Trevino und Webster definieren das Flow-Erleben als multidimensionales Kon-

strukt, welches die Mensch-Computer-Interaktion als spielerisch und explorato-

risch bezeichnet. Sie konnten folgende drei untereinander korrelierende Dimen-

sionen durch Studien belegen: Kontrolle, fokussierte Aufmerksamkeit (attention 

focus) und Kognitive Freude. Letztere setzt sich aus den Dimensionen Neugierde 

und intrinsisches Interesse zusammen, zwischen welchen kein Unterschied fest-

gestellt werden konnten.116 Trevino und Webster belegten weiterhin einen positi-

ven Einfluss der Art der Computer-Technologie und deren wahrgenommen Cha-

rakteristiken wie beispielsweise die Benutzerfreundlichkeit. Einen negativen Zu-

sammenhang wiesen sie zwischen dem Flow-Erleben und individuellen Fertigkei-

ten nach; je höher die individuellen Computer-Kenntnisse sind, desto schwächer 

ist das Flow-Erleben.117 In nachfolgenden Studien validierten sie außerdem die 

Zusammenhänge zwischen dem Flow-Erleben und den spezifischen Software-

Charakteristiken und dem Technologie-Nutzungsverhalten sowie zwischen dem 

Flow-Erleben und der aktuellen Technologienutzung.118 Trevino und Webster 

folgerten, dass Computersysteme, welche so gestaltet sind, dass sie dem Benut-

zer Kontrolle bieten, ihm Aufmerksamkeit abverlangen und zugleich dessen kog-

nitives Vergnügen erhöhen, stärkere positive Auswirkungen und Einstellungen 

hervorrufen als andere Systeme.119 

Huang definiert das Flow-Erleben ebenfalls als multidimensionales Konstrukt und 

untersuchte die Gestaltung von Webseiten sowohl für utilitaristische als auch für 
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hedonistische Aspekte. Er definierte Web Eigenschaften wie beispielsweise In-

teraktivität und Komplexität, welche das Flow-Erleben direkt beeinflussen und 

direkten oder indirekten Einfluss auf utilitaristische und hedonistische Aspekte 

der Web Performance besitzen. Huang definierte Flow nach Trevino, Webster 

(1992) und Webster, Trevino, Ryan (1993) durch folgende vier Konstrukte: Kon-

trolle, Aufmerksamkeit, Neugierde und intrinsisches Interesse.120 

Hoffman und Novak (1996) definieren das Flow-Erleben als einen eindimensiona-

len Zustand und untersuchen diesen speziell während der Interaktion von Men-

schen mit Internet-Anwendungen (CMEs).121 Das Flow-Erleben tritt während der 

Netzwerk Navigation auf und ist gekennzeichnet durch einen glatt laufenden Ab-

lauf von Rückmeldungen durch die Computer-Interaktion, welcher intrinsisch mo-

tiviert, angenehm und selbstverstärkend ist und begleitet wird von einem Be-

wusstseinsverlust.122 Sie grenzen dabei keine weiteren Charakteristiken ab. Auf 

Basis von vorherigen Flow-Theorien und Modellen entwickelten Hoffman und 

Novak ein Vorgehensmodell und erweiterten dabei die klassische Flow-Theorie 

um die Komponenten der Telepräsenz und der Interaktivität. Außerdem gruppier-

ten sie die Flow-Konstrukte strikt in Bedingungen, Charakteristiken und Auswir-

kungen.123 Ihr Modell validierten sie anschließend zusammen mit Yiu-Fai Yung 

und wiesen außerdem empirisch nach, dass die Fertigkeiten des Users, die Her-

ausforderung, die Telepräsenz und die interaktive Geschwindigkeit direkte Ein-

flussgrößen und demnach Bedingungen des Flow-Erlebens bei Internet-

Anwendungen sind. Novak, Hoffman und Yung (2000) stellten ebenfalls einen 

positiven Zusammenhang zwischen der empfundenen Wichtigkeit des Internets 

durch den User und dessen Bereitschaft zur fokussierten Aufmerksamkeit auf die 

Interaktivität mit diesem sowie dessen Internet-Fertigkeiten fest.124 Sie wiesen 

weiterhin nach, dass eine „fesselnde“ Online-Erfahrung positiv mit Spaß, Freizeit 

oder mit der Erfahrungs- und Erlebnisnutzung des Internets zusammenhängt 

(z.B. Chats, Entertainment). Eine aufgabenorientierte Nutzung des Internets (z.B. 

Produktsuche, Kaufinformationen) steht zwar positiv mit den User-Fertigkeiten in 

Beziehung, nicht jedoch mit den anderen Flow-Konstrukten.125  

In weiteren Studien untersuchten Hoffman, Novak und Duhachek (2003) die Un-

terschiede zwischen der ziel- und aufgabenorientierten sowie der erfahrungs- 

und erlebnisorientierten Internet-Nutzung anhand mehrerer Kriterien. Sie wiesen 

nach, dass Benutzer das Flow-Erleben zwar während beiden Nutzungssituatio-
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nen erfahren, es jedoch wahrscheinlicher während der ziel- und aufgabenorien-

tierten Nutzung eintritt.126 

Weitere Forscher haben das Flow-Erleben als eindimensionales Konstrukt defi-

niert. Choi, Kim, Kim (2007) konnten eine signifikante Abhängigkeit zwischen E-

Learning Eigenschaften, Flow-Erleben und der Einstellung sowie den Lernresul-

tate feststellen. Speziell dem Flow-Erleben wiesen sie eine wichtige Rolle als 

direkte und indirekte Einflussgröße auf die Lernresultate nach. Choi, Kim, Kim 

definierten spezielle Einflussgrößen (z.B. E-Learning Interface, Inhalt), welche 

das Flow-Erleben bedingen, welches wiederum die Einstellung und die Lernresul-

tate bedingt.127 

Hsu und Lu (2004) untersuchten den Flow im Rahmen von Online Games und 

wiesen ihn neben sozialen Faktoren (Meinungen anderer, kritische Masse) als 

wichtige Einflussgröße für die Einstellungs- und Nutzungsakzeptanz von Online 

Games nach.128 

Agarval und Karahanna (2000) gingen davon aus, dass das Nutzungsverhalten 

aus der Zweckdienlichkeit und durch kognitive Prozesse resultiert; sie untersu-

chen das Gesamterlebnis während der Nutzung von Informationstechnologien. 

Sie konzeptualisierten das Flow-Erleben als „kognitive Absorption“ und beschrei-

ben diesen als einen Zustand tiefen Involvements. Agarval und Karahanna fan-

den mit Hilfe von Überschneidungen der einzelnen Konstrukte aus verschiede-

nen Flow-Studien folgende fünf Dimensionen: zeitliche Abwesenheit (temporal 

dissociation), fokussierte Vertiefung, verstärkte Freude, Kontrolle und Neugierde. 

Kognitive Absorption kann somit als übergeordnetes Flow-Konstrukt verstanden 

werden. Agarval und Karahanna stellen fest, dass eine größere kognitive Absorp-

tion zu höherer Nützlichkeit und wahrgenommener Benutzerfreundlichkeit führt, 

welches wiederum zur Verhaltensabsicht führt.129  

Moon und Kim (2001) untersuchten die Akzeptanz des Internets und bezogen 

sich dabei unter anderem auch auf die Motivations- und Flowtheorie. Sie definie-

ren die Verspieltheit (playfulness) als übergeordnetes Flow-Konstrukt nach 

Csikszentmihalyi und ordnen ihr die Dimensionen Konzentration, Neugierde und 

Freude zu. Moon und Kim wiesen der Verspieltheit eine wichtigere Rolle als der 

Nützlichkeit für die Akzeptanz von Internetanwendungen nach, die Benutzer-

freundlichkeit spielte dennoch die größte Rolle.130 

Aufgrund der Komplexität des Flow-Konstrukts und der Vielzahl von unterschied-

lichen Anwendungs- und Interaktionsmöglichkeiten zwischen Menschen und 

Computern existieren viele weitere Studien in diesem Themenbereich, welche 

sich zudem unterschiedlicher Messmethoden (vgl. Abschnitt 3.2.4) bedienen. In 

dem integrativen Modell von Hoffman und Novak (vgl. Abbildung 3) wird deutlich, 
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dass obwohl unterschiedliche Anwendungen erforscht wurden, studienübergrei-

fende Beziehungen festgestellt wurden.  

 

 

Abbildung 3: Integratives Flow-Modell131  

 

Als allgemeingültig können demnach die folgenden vier Auswirkungen des Flow-

Erlebens gesehen werden: Lernen, die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, 

exploratorisches Verhalten und die positive subjektive Erfahrung und Einstellung.  

Weiterhin wurde mehrfach eine direkte Beziehung zwischen der Interaktivität und 

dem Flow-Erleben belegt.132 Generell herrschen bei den Einflussgrößen und Be-

dingungen die größten Unterschiede. Hoffman und Novak stellen abschließend 

fest, dass es eine generelle Einigkeit über die theoretische Definierung des Flow-

Konstrukts gibt, jedoch die Herausforderung in der Operationalisierung der Kon-

strukte liegt133, was Choi, Kim, Kim entsprechend formulieren: “The construct of 

flow is, however, too broad and ill-defined due to the numerous ways, it has been 

operationalized, tested and applied” (Choi, Kim, Kim, 2007, S. 227). 

Generell lässt sich bei den Studienergebnissen des Flow-Erleben in der Mensch-

Computer-Interaktion außerdem eine Übereinstimmung mit der klassischen Defi-

nition von Csikszentmihalyi feststellen. Es wird jedoch deutlich, dass medienspe-
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zifische Konstrukte, wie beispielsweise Telepräsenz und Interaktivität, berück-

sichtigt wurden. Aufgrund der Vielzahl von unterschiedlichen Einflussgrößen er-

scheint eine Anpassung der Konstrukte, je nach untersuchter Anwendung, sinn-

voll. 

 

3.2.3 Flow als Schlüsselfaktor in der Mensch – Smartphone-Interaktion  

Wie in Abschnitt 3.2.2 beschrieben, kann das Flow-Erleben ebenso für die 

Mensch-Smartphone-Interaktion herangezogen werden und spielt hierbei im Be-

zug zu der hohen Relevanz des positiven Gesamterlebnis speziell bei mobilen 

Anwendungen eine bedeutende Rolle (vgl. Abschnitt 3.2, 3.2.2). Vergnügen, Un-

terhaltung und „Playfulnfess“ als emotionale und hedonistische akzeptanzför-

dernde Faktoren stützen diese Erkenntnis (vgl. Abschnitt 3.1.2 und 3.1.4).  

Bauer, Reichardt, Neumann (2008) nennen das Flow-Erleben als wichtigen Be-

standteil innerhalb des AIDA-Prinzips,134 welches sie nach Vergleich verschiede-

ner Mobile Marketing Kampagnen als übergeordneten Handlungsrahmen definie-

ren. Um das Interesse (I) der Konsumenten für die mobilen werblichen Inhalte zu 

steigern, sollte diese ein Flow-Erlebnis begünstigen, welches zusammen mit der 

Fähigkeit zum Dialog und zur Personalisierung emotionale und aktivierende Rei-

ze verstärkt übermittelt. Sie verstehen die geeignete Kombination des Flow-

Erlebens und des Einsatzes von Gewinnspielen als Handlungsmotivation (A) für 

den Konsumenten. Diese besteht neben der Wahrnehmung der werblichen Inhal-

te aus der erzielten Responsequote, welche sich durch die hohe Beteiligung wäh-

rend des Flow-Erlebens ergibt. Dieses hohe Produkt- und Situationsinvolvement 

fördert zudem virale Effekte.135 Dem Flow-Erleben wird in dieser Studie zwar eine 

hohe Relevanz bei mobilen Anwendungen zugesprochen, jedoch nicht näher 

untersucht. 

In der Literatur existieren jedoch erste Studien, welche das Flow-Erlebnis bei 

spezifischen mobilen Anwendungen operationalisieren und näher untersuchen. 

Zhou und Lu (2001) untersuchen den Effekt von Interaktivität auf das Flow-

Erleben von Mobile-Commerce Benutzern. Sie führen als Gründe für die Anwen-

dung des Flow-Erlebens das große Potenzial dieses Marktes sowie die Ein-

schränkungen des mobilen Mediums an, welche die User Experience negativ 

beeinflussen und somit gleichzeitig höhere Anforderungen an diese stellen (vgl. 

Abschnitt 3.2.3). Als Bedingungen für das Flow-Erleben nennen sie als medien-

spezifische Charakteristiken die mobile Interaktivität (ständige Erreichbarkeit, 

kontextspezifische Angebote) und die Selbstwirksamkeit (self-efficacy). Das 

Flow-Erleben definieren sie mit Hilfe der wahrgenommenen Freude, Kontrolle 

und fokussierter Aufmerksamkeit. Zhou und Lu weisen schließlich nach, dass die 

beide Faktoren der Mobilen Interaktivität (Ständige Erreichbarkeit, Kontextspezi-
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fische Angebote) und die Selbstwirksamkeit signifikante Effekte auf die wahrge-

nommene Freude und Kontrolle haben. Zudem beeinflussen kontextspezifische 

Angebote und das Selbstvertrauen die fokussierte Aufmerksamkeit, jedoch nicht 

die ständige Erreichbarkeit. Innerhalb der drei Flow-Konstrukte wirkt sich die 

wahrgenommene Kontrolle am stärksten auf die Konsequenz der dauerhaften 

Nutzung aus.136 

Zudem ist Pagani (2011) zu nennen, welche die Akzeptanz von Mobile TV Ser-

vices erforschte. Sie untersuchte zwar nicht direkt das Flow-Erleben, jedoch ist 

durch Hinzufügen der affektiven Dimension zum klassischen TAM-Modell eben-

falls die Existenz von intrinsisch motivierten Konstrukten gegeben (vgl. Abschnitt 

3.1.2). 

Diese Studienerkenntnisse zeigen zwar erste Versuche zur Anwendung des 

Flow-Konstrukts bei mobilen Anwendungen auf, bieten jedoch keine umfassen-

den und detaillierten Ergebnisse. Es zeigt sich jedoch, dass die Flow-Konstrukte 

an das mobile Medium angepasst wurden und medienspezifische Faktoren hin-

zugefügt wurden.  

 

3.2.4 Flow – Ein- und multidimensionale Messverfahren 

Aufgrund der Komplexität des Flow-Konstrukts existieren neben verschiedenen 

Definitionen (eindimensional oder multidimensional), ebenfalls unterschiedliche 

Messverfahren, welche Hoffman und Novak, analog zu den Begriffserklärungen, 

in eindimensionale und multidimensionale Messverfahren kategorisieren.137  

Eindimensionale Verfahren lassen sich in direkte und abgeleitete Methoden un-

terteilen und werden vorwiegend von denjenigen Forschern angewendet, welche 

das Flow-Konstrukt eindimensional, mit entsprechenden Bedingungen und Aus-

wirkungen, definieren.  

Novak, Hoffman, Yung (2000) und Novak, Hoffman, Duhachek (2003) wenden 

eine einfache direkte eindimensionale 3-Item Methode an. Hierbei wird eine aus-

formulierte Beschreibung des Flow-Zustands zur Verfügung gestellt, begleitet von 

offenen Fragen, wie beispielsweise einer genaueren Gefühlsbeschreibung im 

Flow-Zustand oder der Nennung der Faktoren, welche zu dieser Erfahrung ge-

führt haben.138 Dieses Verfahren wurde von einer Reihe von Forschern adaptiert 

und modifiziert.139 Die Vorteile der eindimensionalen direkten Methode sind ihre 

Handhabungs- und Verwaltungsfreundlichkeit und die Möglichkeit, den Selbster-

fahrungsberichten des Flow spezielle Konstrukte zuzuordnen, welche sich in Vo-

raussetzungen und Auswirkungen einteilen lassen. Der Nachteil besteht darin, 

dass verschiedene Probanden das Flow-Erleben auf eine unterschiedliche Art 

und Weise beschreiben, woraus Messfehler resultieren können. Außerdem be-
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dingt dieses Verfahren, dass Voraussetzungen des Flow-Erlebens differenziert 

von dem eigentlichen Flow-Erleben betrachtet und beurteilt werden.140 

Abgeleitete eindimensionale Verfahren messen einzelne, dem Flow-Konstrukt 

angehörige Faktoren als übergeordnete Konstrukte, um auf den Flow zu schlie-

ßen. Als Beispiel führen Hoffman und Novak das Gleichgewicht von Fertigkeiten 

und Herausforderungen an.141 Auf Basis dieses Modells führen Mathwick und 

Rigdon (2004) eine Cluster-Analyse durch, um dasjenige Cluster mit hohen Inter-

netfertigkeiten und hohen Navigationsherausforderungen bezüglich der Suchauf-

gabe zu identifizieren142. Dieses Cluster weist nach ihnen wiederum die höchste 

Flow-Erfahrung auf.143 Weitere Anwendungen dieses Messverfahrens benutzen 

aufsummierte Skalen, in denen einzelne, mit dem Flow-Konstrukt in Verbindung 

stehende Konstrukte, aufgeführt werden, um das Flow-Konstrukt zu messen. 

Moon und Kim benutzen eine 9-Item Skala, um „Playfulness“ im Kontext des In-

ternets zu messen und greifen dabei auf Flow-Konstrukte zurück (vgl. Abschnitt 

3.2.2).144 Sie benutzen jeweils drei Fragen für Konzentration, Freude und Neu-

gierde.145 

Die Vorteile dieser Methode sind eine relative Handhabungsfreundlichkeit und die 

gleiche Interpretation des Flow-Erlebens von allen Probanden, da Items zur Be-

urteilung zur Verfügung gestellt werden. Der Nachteil der abgeleiteten eindimen-

sionalen Messmethode ist die meist unscharfe Unterscheidung in Voraussetzun-

gen und Auswirkungen des Flow-Erlebens. Dies resultiert in dem definitorischen 

Problem, welche Items in die Skala aufgenommen werden sollen. Die Methode 

garantiert so zwar, dass unterschiedliche Probanden den Flow gleich interpretie-

ren, nicht jedoch, dass der Flow studienübergreifend gleich definiert ist.146 

Multidimensionale Verfahren messen die einzelnen Flow-Konstrukte als separate 

Faktoren und testen mit Hilfe von Strukturmodellen, ob diese ein Konstrukt höhe-

rer Ordnung definieren, welches als Flow interpretiert werden kann. 

Hoffman und Novak stellen hierbei zunächst fest, dass einige Forscher die Mes-

sung des Flow umgegangen haben, da lediglich eine Reihe von einzelnen Flow-

Konstrukten gemessen wurde, wie beispielsweise Kontrolle oder Aufmerksam-

keit, welche getrennt betrachtet wurden. Sie kritisieren hierbei, dass dadurch kei-

ne generellen Annahmen über das Flow-Konstrukt gemacht werden können, le-

diglich über die einzelnen Verbindungen der Konstrukte untereinander.147 Als ein 

Beispiel dieses Verfahrens kann die Messung innerhalb der Studie des Einflus-

ses der Interaktivität auf das Flow-Erleben bei Mobile-Commerce Benutzern von 

Zhou und Lu (2011) genannt werden. Diese messen das Flow-Erleben mit den 

Konstrukten der wahrgenommenen Freude, Kontrolle und der fokussierten Auf-
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merksamkeit, welche im Bezug zu Vorrausetzungen und Auswirkungen getrennt 

gemessen und betrachtet werden (vgl. Abschnitt 3.2.3).148  

Die meisten Forscher, welche multidimensionale Messverfahren anwenden, prü-

fen in einem zusätzlichen Schritt, ob ein übergeordnetes Flow-Konstrukt, welches 

als Flow interpretierbar ist, statistisch relevant ist. Die „Grounded theory“ von 

Pace (2004) basiert auf diesem Ansatz und wendet dabei qualitative Forschung 

an. Zunächst wurden halbstandardisierte Tiefeninterviews geführt, welche da-

nach in Kategorien eingeteilt und kodiert wurden. Anschließend definierten sie 

Beziehungen zwischen diesen. Einige dieser Teilkonstrukte des übergeordneten 

Flow-Konstrukts werden jedoch bei Hoffman, Novak als Voraussetzungen, ande-

re als Auswirkungen definiert. Zudem lässt diese Theorie laut Hoffman und No-

vak keine Rückschlüsse auf die Kausalität innerhalb der einzelnen Konstrukte 

zu.149  

Eine strukturierte Modellierung des übergeordneten Flow-Konstrukts findet sich 

bei Agarval und Karahanna (2000). Diese identifizieren fünf Flow-Dimensionen 

aus Überschneidungen von weiteren Flow-Studien und fassen diese als kognitive 

Absorption (flow) zusammen. Sie weisen diese als Voraussetzung für die zwei 

Schlüsselfaktoren der wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit und Nützlichkeit 

des TAM Models nach.150  

Zu den Vorteilen des multidimensionalen Ansatzes zählen die statistische Rele-

vanz und die Möglichkeit der Untersuchung der Beziehungen der Konstrukte un-

tereinander (wie zum Beispiel Teilkonstrukt oder übergeordnetes Konstrukt). Des 

Weiteren können diese Erkenntnisse zudem als rationale Basis für die Item-

Auswahl der abgeleiteten eindimensionalen Messung dienen. Als Nachteile sind 

die Komplexität der Daten und die Abhängigkeit des Models von den spezifi-

schen ausgewählten Konstrukten zu nennen. Außerdem existiert eine statistische 

Ungenauigkeit hinsichtlich der Beziehung der Teilkonstrukte des übergeordneten 

Konstrukts, da diese rein statistisch ebenso Konsequenzen sein könnten. Das 

Model würde sich in seiner Struktur und Anordnung auf diese Weise verän-

dern.151 

 

4 Empirische Studie 

4.1 Definition der Konstrukte und Strukturmodell 

Der Zweck dieser Studie ist die Erforschung der Bedeutung des wahrgenomme-

nen Vergnügens und der Unterhaltung für das Flow-Erleben bei mobilen Anwen-

dungen. Die Ergebnisse aus der Akzeptanzforschung (vgl. Abschnitt 3.1.2) und 

der Flow-Forschung (vgl. Abschnitt 3.2.2, 3.2.3) haben die hohe Relevanz des 

positiven Gesamterlebnis bei mobilen Anwendungen aufgezeigt (vgl. Abschnitt 
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3.1.4, 3.2.3) und verdeutlicht, dass vor allem folgende drei Elemente dabei zu 

beachten sind: das Flow-Erleben, Vergnügen und Unterhaltung sowie die Cha-

rakteristiken des mobilen Mediums. Es erfolgt zunächst die Definition der kom-

plexeren Konstrukte des kognitiven Entertainments und der mobilen Interaktivität. 

 

4.1.1 Flow als übergeordnetes Konstrukt des kognitiven Entertainments 

In Abschnitt 3.2.2 bis 3.2.4 wurden die verschiedenen Definitionsarten des Flow-

Erlebens innerhalb der Mensch-Computer und Mensch-Smartphone-Interaktion 

mit deren Auswirkung auf die Messmethode bereits näher beschrieben. Aufgrund 

der geringen Erforschung des Flow-Erlebens bei mobilen Anwendungen existiert 

noch keine ausreichende Definition, welche als Basis für diese Studie dienen 

kann. Aus diesem Grund wird im Folgenden versucht, eine eigene Definition, 

unter Berücksichtigung von Unterhaltung und Vergnügen gemäß dem Zweck 

dieser Studie, zu finden. 

Um den besonderen Fokus auf Unterhaltung und Vergnügen zu legen, bietet sich 

daher ein Vorgehen an, welches diese speziellen Konstrukte berücksichtigt. Ein 

solcher Ansatz findet sich bei Agarval und Karahanna (2000), welche das Flow-

Erleben als übergeordnetes Konstrukt der „kognitiven Absorption“ definiert ha-

ben. Hoffman und Novak (2009) verstehen dieses Vorgehen ebenfalls als eine 

gute Möglichkeit, nicht nur Aufschluss über das Flow-Erleben an sich, sondern 

ebenso über korrelierende Konstrukte zu erlangen.152 In dieser Studie sind sol-

che als nähere Konstrukte zu verstehen, welche im Zusammenhang mit Unter-

haltung und Vergnügen stehen. Reine eindimensionale oder multidimensionale 

Definitionen werden nicht in Betracht gezogen, da sie den speziellen Zusam-

menhang der Unterhaltung nicht berücksichtigen, beziehungsweise laut Hoffman 

und Novak (2009) keine ausreichenden Erkenntnisse über das tatsächliche Flow-

Erleben, sondern lediglich die Messung der einzelnen Konstrukte ermöglichen.153 

Das Flow-Erleben wird im Folgenden als übergeordnetes Konstrukt definiert und 

gemäß dem Fokus auf Vergnügen und Unterhaltung als „kognitives Entertain-

ment“154 bezeichnet. Diese Definition schließt die kognitive und affektive Charak-

teristik des Flow-Erlebens mit ein (vgl. Abschnitt 3.2.1).  

Obwohl der generelle Ansatz von Agarval, Karahanna (2000) für den Zweck die-

ser Studie anwendbar ist, berücksichtigen diese in ihrer Definition weder speziell 

das wahrgenommene Vergnügen noch die Unterhaltung. Aus diesem Grund ist 

es sinnvoll, weitere Erklärungen in die Auswahl der Konstrukte mit einzubezie-

hen. Es wurden zunächst, analog dem Vorgehen bei Agarval und Karahanna 

(2000) verschiedene Flow-Studien mit dem Fokus auf Verspieltheit miteinander 

verglichen, um Überschneidungen in der Konstruktdefinition zu identifizieren. Als 

Basis dient hierbei die Definition von Verspieltheit (playfulness) bei Moon und 
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 Der englische Begriff des Entertainments wurde gewählt, da er in seinem Verständnis eindeutiger als der 
deutsche Begriff der „Unterhaltung“ ist. 
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Kim (2001) als übergeordnetes Flow-Konstrukt nach Csikszentmihalyi155. Sie 

ordnen diesem die Dimensionen Konzentration, Neugierde und Freude zu. Moon 

und Kim (2001) definieren Verspieltheit als Zustand, welcher während der 

Mensch-Computer Interaktion auftritt (vgl. Abschnitt 3.2.1) und nicht als individu-

elle Charaktereigenschaft.156 Diesem Verständnis wird in dieser Studie gefolgt. 

Um relevante Konstrukte im Bezug zu Verspieltheit und Unterhaltung zu finden, 

wurde ebenfalls auf die Erforschung der intrinsischer Motivation und des Flow-

Erlebens während Online-Spielen, auch als GameFlow bezeichnet, zurückgegrif-

fen. Spiele, auch online und mobile Spiele, werden nur aus dem Grund der Un-

terhaltung, nämlich aus intrinsischer Motivation heraus gespielt, da es häufig kei-

ne extrinsische Belohnung, wie beispielsweise Geld dafür gibt. Im Folgenden 

werden die einzelnen Konstrukte, welche das übergeordnete „kognitive Enter-

tainment“ beschreiben, näher definiert; in Abbildung 4 findet sich eine Übersicht 

der einzelnen Studien mit der Überschneidung der Konstrukte. 

Moon und Kim (2001) benennen als eine Dimension der Verspieltheit die „Kon-

zentration“ und beschreiben diese als völlige Fokussierung auf die Tätigkeit, die 

Einschränkung des Stimulusfeldes und das Ausblenden von irrelevanten Fakto-

ren. Auf diese Weise verlieren die Benutzer das eigene Bewusstsein und werden 

von der Tätigkeit „absorbiert“. Die Benutzer sind offener für mentale Prozesse 

und die Aufmerksamkeit wird auf die Interaktionen selbst gerichtet. Diese Defini-

tion stimmt sowohl mit der ursprünglichen Erklärung nach Csikszentmihalyi (vgl. 

Abschnitt 3.2.1)157 als auch mit zahlreichen weiteren Flow-Studien und Spielefor-

schungen überein, jedoch findet sich meist die Begrifflichkeit der fokussierten 

Aufmerksamkeit.158 Aus diesem Grund wird in der folgenden Studie, abweichend 

von Moon und Kim159 ebenfalls diese Begrifflichkeit verwendet. Zhou und Lu de-

finieren diese im Zusammenhang mit mobilen Anwendungen und verstehen die-

se ebenso als Involvement des Users und als „Eintauchen“ in die Benutzung von 

diesen.160 Mobile Anwendungen werden meist in wechselnden Kontexten und 

Situationen genutzt; fokussierte Aufmerksamkeit, ist somit als ein wichtiger Fak-

tor für das Flow-Erleben, hier „kognitives Entertainment“ zu betrachten.161  

 

Neugierde 

Neugierde wird innerhalb der Flow-Forschung auf verschiedene Arten definiert 

(vgl. Abschnitt 3.2.2). In dieser Studie wird der Definition gefolgt, welche Neu-

gierde als ein Bestandteil eines übergeordneten Konstrukts, hier kognitivem En-
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 Csikszentmihalyi (2008), S. 31, 61-74, 206. 
156

 Moon, Kim (2001), S. 217-228. 
157

 Csikszentmihalyi (2008), S. 31, 58-59, 61-74, 206. 
158

 Agarval, Karahanna (2000), S. 667-673; Lazzaro (2004), S. 7; Moon, Kim (2001), S. 219; Novak, Hoffman, 
Yung (2000), S. 28-30; Sweetser, Wyeth (2005), S. 4-8. 
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 Moon, Kim (2001), S. 219. 

160
 Zhou, Lu (2011), S. 228. 

161
 Zhou, Lu (2011), S. 228. 
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tertainment, verstehen.162 Lazzaro definiert es als einen der „vier Schlüssel“ der 

emotionalen Spiel-Motivation und ordnet sie dem „Easy Fun“ zu, welcher Emoti-

onen und Erlebnisse der Verwunderung und des Rätsels auslöst.163 Moon und 

Kim (2001) unterscheiden nach Malone (1981) zudem in sensorische und kogni-

tive Neugierde (vgl. Abschnitt 3.1.2). Neugierde wird zudem mit dem Gefühl „et-

was Neues entdecken“ in Verbindung gebracht, welches durch exploratives Ver-

halten gekennzeichnet ist. Dieses Verhalten ist speziell für mobile Anwendungen 

wichtig aufgrund der bereits genannten negativen Einflüsse auf das Gesamter-

lebnis (vgl. Abschnitt 3.1.4), exploratives Verhalten und Neugierde bindet die 

Benutzer länger an die Anwendungen. Beide Faktoren werden in dieser Studie 

durch die Operationalisierung berücksichtigt (vgl. Abschnitt 4.2.1).164 

 

Freude  

In dieser Studie wird der Definition von Agarval, Karahanna (2000) und Moon, 

Kim (2001) gefolgt, welche diese als Bestandteil eines übergeordneten Kon-

strukts verstehen. Freude wird studienübergreifend als wichtiger Faktor der 

intrinsischen Motivation für das Ausführen der jeweiligen Tätigkeit verstanden, es 

findet sich ebenso die Begrifflichkeit des intrinsischen Interesses. Kim (2000) 

bezieht sich in seiner Definition auf die Erlebniswerte nach Mathwick, Malhotra, 

Rigdon (2001) und nennt neben der Freude zudem die Realitätsflucht (escapism) 

aus dem Alltag in eine virtuelle Welt, welche unter der Verspieltheit (playfulness) 

zusammengefasst sind. Diese Erklärung findet Überschneidungen mit den Er-

gebnissen der Spieleforschung. Malone (1982) benutzt hier die Begrifflichkeit der 

Fantasie und bezeichnet damit die Anforderungen an die Benutzeroberfläche, 

emotionale Fantasien zu erzeugen und Metaphern zu finden, welche der Benut-

zer mit real erlebten verknüpfen kann. Lazzaro (2004) findet die Begrifflichkeit der 

„altered states“, zu welchen sie Emotionen, Sensationen und innere Erfahrungen 

und Erlebnisse zählt. Freude wird im Folgenden als wichtige intrinsische Motiva-

tion verstanden, welche zudem motiviert ist von Fantasie und Realitätsflucht. 

Letztere kann zudem als Telepräsenz nach Novak, Hoffman, Yung (2000) be-

schrieben werden.165 

 

Herausforderung 

Herausforderung als wichtige Flow-Dimension findet sich bereits in der ursprüng-

lichen Flow-Definition nach Csikszentmihalyi und ist Bestandteil in vielen multi-

dimensionalen Betrachtungen und übergeordneten Definitionen.166 Das Flow-Er-
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 Agarval, Karahanna (2000), S. 670-673, Moon, Kim (2001), S. 219-220. 
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 Lazzaro (2004), S. 4, 7. 
164

 Agarval, Karahanna (2000), S. 668-673; Lazzaro (2004), S. 7; Moon, Kim (2001), S. 219 nach Malone 
(1981a), Malone (1981b). 
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 Kim (2011), S. 7-13; Lazzaro (2004), S. 7; Malone (1982), S. 65-67; Novak, Hoffman, Yung (2000), S. 29-30; 
Zhou, Lu (2011), S. 228. 
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 Hoffman, Novak (1996); Koufaris (2002); Novak, Hoffmann, Yung (2000); Pace (2004). 
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leben kann auf Dauer nur dann aufrechterhalten werden, wenn die steigenden 

Fertigkeiten des Benutzers auf neue Herausforderungen treffen (vgl. Abschnitt 

3.2.1). Dies zeigt sich vor allem in den Definitionen in der Spieleforschung, wobei 

als Grund die besondere Charakteristik unterschiedlicher Level und Schwierig-

keitsgrade bei Spielen genannt werden kann. Malone (1982) definiert in diesem 

Rahmen Herausforderungen als das Erreichen eines Ziels mit ungewissem Aus-

gang, wie beispielsweise das Freischalten neuer noch unbekannter Stufen, wobei 

konstantes Feedback diese Zielerreichung unterstützt. Lazzaro (2004) ordnet die 

Herausforderung neben Strategie und der Problemlösung dem „Hard-Fun“ als 

einen der „vier Schlüssel“ für die emotionale Spiel-Motivation zu. In dieser Studie 

wird Herausforderung im Sinne von den situationsspezifischen geforderten Fer-

tigkeiten des Benutzers definiert, welche durch ansteigende Anforderungen 

ebenso ansteigen.167  

 

Kontrolle 

Kontrolle spielt vor allem in der klassischen Flow-Forschung eine große Rolle, da 

sie laut Csikszentmihalyi das Flow-Erleben aufrecht erhält (vgl. Abschnitt 3.2.1). 

Im Bezug zu Unterhaltung definieren Sweetser und Wyeth (2005) im Rahmen 

ihres GameFlow-Modells Kontrolle über die Handlung als wichtige Charakteristik 

des Spiel-Erlebnis. Sie differenzieren Kontrolle näher in die Übersetzung der rea-

len Intention in das Verhalten im Spiel, die Bedienung des Spiels mit Kontrolle 

des Charakters (Avatars), der Benutzeroberfläche und -schnittstelle (Interface) 

sowie der Eingabebefehle. Zhou und Lu (2011) definieren die wahrgenommene 

Kontrolle als Selbstkontrolle während der Nutzung von mobilen Anwendungen. 

Das schließt ebenso die Kontrolle über die Umgebung und äußere Umstände mit 

ein, da mobile Anwendungen oft in unterschiedlichen Situationen und nicht prin-

zipiell stationär genutzt werden. Kontrolle kann durch eigene Fähigkeiten oder 

vorhandene Hilfsmittel zu Stande kommen. Wenn Benutzer die Fähigkeit der 

Benutzung der mobilen Anwendung und die Ressourcen zur Nutzung dieser be-

sitzen, werden sie ein Kontrollgefühl erleben. Die folgende Studie folgt der Defini-

tion nach Zhou und Lu (2011).168  

 

Visuelles Design 

Neben der Bedienbarkeit können vor allem das visuelle Design und die Ästhetik 

den Einschränkungen des mobilen Mediums entgegenwirken und auf diese Wei-

se das positive Gesamterlebnis begünstigen (vgl. Abschnitt 3.1.4). Die Relevanz 

dieser Elemente für Online-Erlebnisse findet sich bei Kim (2011), welcher sich 

dabei auf Mathwick, Malhotra und Rigdon (2001) bezieht. Diese ordnen die Äs-

thetik in die reaktiven-intrinsischen Werte ein und definieren diese als passive 

Reaktion auf visuelle Elemente und Unterhaltung. Visuelles Design ist nach ihnen 
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 Csikszentmihalyi (2008), S. 42, 56, 61-74; Lazzaro (2004), S. 7; Malone (1982), S. 65-66. 
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 Zhou, Lu (2011), S. 228; Sweetser, Wyeth (2005) S. 8. 
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durch das Design, physische Reize und die „Schönheit“ bestimmt. Für Online-

Anwendungen nennen sie den Einsatz von Farben, Grafik und photographische 

Qualität, welche diese Dimension beeinflussen. Diese Faktoren können ebenso 

auf das mobile Medium übertragen werden. Als Unterhaltungswert verstehen sie 

das Nutzungserlebnis an sich, welches nicht primär dazu dient, beispielsweise 

rational ein Produkt zu erwerben. Beide Faktoren bieten nach Mathwick, Malhotra 

und Rigdon (2001) sofortige Freude um ihrer selbst willen, unabhängig davon, ob 

man beispielsweise erfolgreich die Aufgabe des Kaufs eines bestimmten Pro-

dukts erledigt hat. In dieser Studie wird der Fokus auf das visuelle Design und 

das audiovisuelle Erlebnis gelegt.169 

 

Soziale Interaktion 

Aufgrund der wachsenden Relevanz von sozialen Netzwerken und deren Nut-

zung gewinnt die soziale Interaktion innerhalb der Erforschung der Mensch-

Computer und Mensch-Smartphone-Interaktion immer stärker an Bedeutung. Kim 

(2011) definiert die soziale Interaktion nach Huang (2003) als eine Dimension der 

Interaktivität, sowohl mit dem Unternehmen als auch mit anderen Teilnehmern. 

In der Spieleforschung ist die soziale Interaktion vor allem aufgrund der Möglich-

keit des Spielens in Gruppen, des Teamworks und des Wettbewerbsgedankens 

relevant und wird allgemein als wichtiger Einflussfaktor betrachtet. Sweetser und 

Wyeth (2005) verstehen die soziale Interaktion nicht als klassische Flow-

Dimension und stellen fest, dass sie durch die Verbindung zur realen Welt sogar 

das Flow-Erleben unterbrechen kann, indem man die Vertiefung in die eigentliche 

Tätigkeit aufgibt. Jedoch fügt sie hinzu, dass die soziale Interaktion als starkes 

Element der Freude zu betrachten ist, da Menschen im Allgemeinen Spiele auf-

grund der sozialen Interaktion miteinander spielen. Um diese zu unterstützen 

sollten Spiele den Wettbewerb, die Zusammenarbeit und die Verbindung unterei-

nander erlauben. In der folgenden Studie ist die soziale Interaktivität gemäß so-

zialer Netzwerke durch die Kommunikation und Verbindung der Benutzer unter-

einander definiert.170  

                                                
169

 Kim (2011), S. 7-13; Mathwick, Malhotra, Rigdon (2001), S. 42-44. Letztere untersuchen die Erlebniswerte 
während des Online-Shoppings, in dieser Studie wird nur auf die intrinsischen Werte Ästhetik und Verspielt-
heit näher eingegangen.  

170
 Kim (2011), S. 5-6, 11;  Huang (2003), S. 28; Lazzaro (2004), S. 7; Sweetser, Wyeth (2005), S. 6, 10-11. 
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Abbildung 4: Vergleich ausgewählter Studien mit Überschneidung der Konstruk-

te171 

 

4.1.2 Mobile Interaktivität 

Wie in Abschnitt 3.2.3 beschrieben, ist es sinnvoll, medienspezifische Eigen-

schaften bei der Flow-Forschung mit einzubeziehen. Die besonderen Charakte-

ristiken des mobilen Mediums wurden in Abschnitt 2.1.3 näher beschrieben, im 

Zusammenhang mit dem Flow-Erleben wird vor allem die mobile Interaktivität 

näher betrachtet. 

                                                
171

 Eigene Darstellung nach Agarval, Karahanna (2000), S. 668-673; Kim (2011), S. 4-13 nach Mathwick, Mal-
hotra, Rigdon (2001). Hier wurden nur die intrinsischen Werte aufgeführt, extrinsische sind: Excellence, Eco-
nomic-Value, Efficiency; Online-Shop-spezifische Items wurden nicht aufgelistet. Lazzaro (2004), S. 7; 
Malone (1982), S. 65-68; Moon, Kim (2001), S. 219-220; Sweetser, Wyeth (2005), S. 1-11, Zhou, Lu (2011), 
S. 227-230. 
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Generell ist festzustellen, dass die Nutzung einer mobilen Anwendung an sich 

durch die Möglichkeit der Interaktivität meist schon als Prozess der Interaktion 

verstanden werden kann. Im Rahmen der Erforschung der Mensch-Computer-

Interaktion wird sowohl diesem Verständnis gefolgt, als auch demjenigen der 

Interaktivität als ein Merkmal der Handlung. Zudem findet sich die Unterteilung in 

Maschinen-Interaktivität und Personen-Interaktivität, wobei letztere die Interaktion 

mit einer anderen Person über ein Medium, beispielsweise dem Computer, be-

zeichnet.172 Novak, Hoffman und Yung (2000) beschränken in ihrer Flow-

Forschung Interaktivität auf Geschwindigkeit und verstehen darunter die Ge-

schwindigkeit oder Verzögerung der Auslieferung von Daten und Dienstleistun-

gen über das Internet. Sie führen ebenfalls den Begriff der Telepräsenz an, wel-

cher nach Ihnen den Zustand bezeichnet, bei dem die mediale Umwelt realer und 

dominanter wahrgenommen wird als die physische. Dieser Faktor kann ebenfalls 

der Interaktivität zugeordnet werden.173 Huang (2003) findet umfangreiche Fakto-

ren und definiert Interaktivität im Kontext von Websites mit Reaktionsfreudigkeit 

(responsiveness), Individualisierung, Navigationsmöglichkeit, Gegenseitigkeit, 

Synchronizität, Partizipation und Nachweisbarkeit (demonstrability).174  

Zhou und Lu (2011) beziehen in ihrer Definition speziell die Besonderheiten des 

mobilen Mediums mit ein. Sie definieren nach Lee (2005) die mobile Interaktivität 

mit folgenden zwei Faktoren: die ubiquitäre Verbindung und das kontextspezifi-

sche Angebot. Unter ubiquitärer Verbindung ist das Beziehen von Informationen 

und Dienstleistungen von überall und zu jederzeit zu verstehen, da Benutzer von 

mobilen Anwendungen keine zeitlichen oder räumlichen Einschränkungen haben. 

Kontextspezifisches Angebot beschreibt die Tatsache, dass bei Angabe des spe-

zifischen Standortes durch den Benutzer, situations- und kontextspezifische In-

halte und Dienstleistungen angeboten werden können.175 Diese Studie folgt der 

Definition von Zhou und Lu (2011) nach Lee (2005) und ergänzt diese um die 

Synchronizität nach Huang (2003) und Novak sowie Hoffman und Yung (2001), 

da schnelles und unmittelbareres Erhalten von Informationen und Dienstleistun-

gen bei mobilen Anwendungen als wichtiger Faktor für das positive Nutzungser-

lebnis betrachtet wird. Mobile Interaktivität ist demnach definiert durch: ubiquitäre 

Verbindung, kontextspezifisches Angebot und Synchronizität. Diese stimmen 

ebenso mit den in Abschnitt 2.1.3 genannten Erfolgsfaktoren der Ortsunabhän-

gigkeit und Ubiquität, Lokalisierbarkeit und Interaktivität überein. 
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 Zhou, Lu (2011), S. 227 nach Wu, Chang (2005). 
173

 Novak, Hoffman, Yung (2000), S. 27-29. 
174

 Huang (2003), S. 427-428. 
175

 Zhou, Lu (2011), S. 227; Lee (2005). Lee nennt neben der Mobilen Interaktivität, folgende Faktoren für die 
Internet-Interaktivität: Kontrolle, Reaktion, Personalisierung und Verbindung. 
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4.1.3 Hypothesenherleitung und Strukturmodell 

Mobile Interaktivität und kognitives Entertainment 

Mobile Interaktivität beinhaltet in dieser Studie folgende drei Faktoren: ubiquitäre 

Verbindung, kontextspezifisches Angebot und Synchronizität.  

Ubiquitäre Verbindung ist als ein Erfolgsfaktor des mobilen Mediums zu betrach-

ten, weil sie das Erhalten von Inhalten und Dienstleistungen, beispielsweise 

ebenso in Wartesituationen als Zeitvertreib, ermöglicht. Das Erhalten dieser In-

halte überall und zu jederzeit löst zudem ein Gefühl der Kontrolle und fokussier-

ten Aufmerksamkeit aus, da sich der Benutzer auf diese Möglichkeit verlässt. Ist 

diese Option nicht gegeben, wird das Gesamterlebnis negativ beeinflusst, es 

kann ein Gefühl des Kontrollverlusts entstehen. Das kontextspezifische Angebot 

beeinflusst ebenfalls das Gesamterlebnis der Nutzer, da es dem Nutzer relevante 

und individuelle Informationen ermöglicht. Auf diese Weise werden dem Nutzer 

hilfreiche Mehrwerte geboten.176 Synchronizität bezeichnet schnelles und unmit-

telbareres Erhalten von Informationen und Dienstleistungen. Da das mobile Me-

dium technische Einschränkungen aufweist, zudem auch eine langsamere Inter-

netverbindung zählt, auf der gleichen Seite aber ubiquitär genutzt wird, ist der 

unmittelbare Informationserhalt ein wichtiger Faktor für das Gesamterlebnis.177 

Der Effekt der Interaktivität auf das Flow-Erleben wurde bereits mehrfach unter-

sucht und meist als Bedingung und Voraussetzung für das Flow-Erleben defi-

niert. Novak, Hoffman und Yung (2000) belegten den Einfluss von der Geschwin-

digkeit auf das Flow-Erleben, Huang (2003) wies der Interaktivität als umfangrei-

ches Konstrukt ebenso als Bedingung nach. Zhou und Lu (2011) belegte die mo-

bile Interaktivität ebenso als Voraussetzung für das Flow-Erleben.178 Demnach 

lautet die erste Hypothese: 

 

H1: Die mobile Interaktivität beeinflusst das kognitive Entertainment positiv. 

 

Selbstwirksamkeit und kognitives Entertainment 

Neben der Mobilen Interaktivität ist zudem die Selbstwirksamkeit (self-efficacy) 

als wichtige Einflussgröße auf das Gesamterlebnis während der Nutzung sowie 

auf das Kognitive Entertainment zu betrachten.  

Selbstwirksamkeit ist definiert durch das Vorhandensein der notwendigen Fähig-

keit des Benutzers, des Selbstvertrauens und Ressourcen zur Nutzung von mobi-

len Anwendungen. Zhou und Lu (2011) führen als Beispiel das Herunterladen 

von unterschiedlicher Software oder die Konfiguration dieser vor der Benutzung 

der eigentlichen Anwendung an, welches relativ hohe Kenntnisse und Fähigkei-

ten des Benutzers voraussetzt. Sind diese Fähigkeiten zu gering, wird das Ge-
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 Zhou, Lu (2011), S. 228-229. 
177

 Huang (2003), S. 427-428; Novak, Hoffman, Yung (2000), S. 27-29. 
178

 Huang (2003), S. 427-428, 431; Novak, Hoffman, Yung (2000), S. 27-29, 34; Zhou, Lu (2011), S. 227-237. 
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samterlebnis beeinflusst und der Benutzer kann ein Gefühl des Unwohlseins oder 

des Kontrollverlusts empfinden, es wird ein eher schwaches Involvement auftre-

ten.  

Das Flow-Erleben ist nach Csikszentmihalyi und Massimini und Carli ursprünglich 

aus einem überdurchschnittlich hohen Gleichgewicht der Fähigkeiten des Benut-

zers und den situationsspezifischen Anforderungen der Tätigkeit definiert (vgl. 

Abschnitt 3.2.1). In dieser Studie wird nach Zhou und Lu (2011) davon ausge-

gangen, dass diese Fähigkeiten des Benutzers ähnlich der Selbstwirksamkeit 

sind.179 

Die zweite Hypothese lautet aus diesem Grund: 

 

H2: Die Selbstwirksamkeit beeinflusst das kognitive Entertainment positiv.  

 

Kognitives Entertainment und kontinuierliche Nutzung 

Das Flow-Erleben während der Mensch-Computer-Interaktion hat zahlreiche po-

sitive wie negative Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten (vgl. Abschnitt 

3.2.2). In dieser Studie wird der Fokus auf die positiven Effekte gelegt.  

Hoffman und Novak (2009) belegen in ihrem integrativen Modell (vgl. Abbildung 

3) vor allem folgende vier Auswirkungen des Flow-Erlebens: Lernen, die wahrge-

nommene Verhaltenskontrolle, exploratorisches Verhalten und die positive sub-

jektive Erfahrung und Einstellung (vgl. Abschnitt 3.2.2).180 Diese können durch 

Überschneidung verschiedener Studien als allgemeingültig angenommen wer-

den.  

Die folgende Studie betrachtet diese Auswirkungen im allgemeineren Sinne der 

kontinuierlichen Nutzung. Nach Csikszentmihalyi führt ein intensives Flow-

Erleben dazu, dass man dieses Gefühl wiederholt erleben möchte (vgl. Abschnitt 

3.2.1).181 Dies resultiert in einer wiederholten Durchführung der Tätigkeit, hier der 

Nutzung von mobilen Anwendungen, um dieses Erleben wiederholt empfinden zu 

können. Da mobile Anwendungen und Inhalte „permission-based“ sind, können 

diese langfristig nur erfolgreich sein, wenn sie kontinuierlich bewusst und aktiv 

vom Nutzer angefordert werden (vgl. Abschnitt 2.1.3). Zhou und Lu (2011) bezie-

hen sich ebenfalls auf diese Tatsache und ergänzen, dass das Flow-Erleben als 

optimales Erlebnis diese kontinuierliche Nutzung außerdem fördert und laut 

„Theory of Reasoned Action“ die Handlungsintention des Benutzers stärkt.182 

Somit lautet die dritte Hypothese: 

 

                                                
179

 M. und I.S. Csikszentmihalyi (1995), S.44; Csikszentmihalyi (2008), S. 79; Massimini, Carli (1995), S. 291-
312; Zhou, Lu (2011), S. 229. 

180
 Hoffman und Novak haben die Ergebnisse von zwölf unterschiedlichen Flow-Studien miteinander verglichen 
und in einem integrativen Model dargestellt. Hoffman, Novak (2009), S. 25. 

181
 Csikszentmihalyi (2008), S. 201; 232-236. 

182
 Zhou, Lu (2011), S. 228-229. 
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H3: Das Kognitive Entertainment beeinflusst die kontinuierliche Nutzung positiv. 

 

 

 

Abbildung 5: Strukturmodell der Studie183 

 

In Abbildung 5 findet sich das, auf Basis der vorherigen theoretischen Überle-

gungen, entwickelte Strukturmodell, welches die zentralen hypothetischen Kon-

strukte und deren zu erwartenden Beziehungen untereinander darstellt. Kogniti-

ves Entertainment ist durch folgende Konstrukte definiert: Neugierde, Freude, 

Herausforderung, Soziale Interaktivität, Visuelles Design, fokussierte Aufmerk-

samkeit und Kontrolle. Es wurden zusätzlich die englischen Begriffe aufgeführt, 

um Irritationen der verwendeten Begriffe in der englischsprachigen Literatur zu 

vermeiden.  

 

4.2 Statistische Erhebung  

In Abschnitt 3.2.4 wurden die verschiedenen Messverfahren des Flow-Erlebens 

dargelegt. Hoffman, Novak (2009) empfehlen als aussagekräftiges Messverfah-

ren folgende Kombination der Messverfahren:  

 eine direkte eindimensionale Methode nach Novak, Hoffman und Yung (2000), 

aufgrund der einfachen Handhabung und zur Reduzierung der Datenmenge, 

 sowie eine Multi-Item Skala, welche eine Auswahl von Konstrukten misst, da das 

multidimensionale Messverfahren eine ganzheitlichere Betrachtungsweise des 
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 Eigene Darstellung. 
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Flow ermöglicht und statistisch auf die Passung in ein Strukturmodell getestet 

werden kann. 

Durch die unterschiedlichen Verfahren können umfassende und verschiedene 

Analysen der Daten gemacht werden und Vergleiche zwischen den einzelnen 

Konstrukten und vorherigen Studienergebnissen gefunden werden.184 

Aufgrund dieser Empfehlung wird das „kognitive Entertainment“ in dieser Studie 

zum einen mit Hilfe von verschiedenen Konstrukten mit jeweils mehreren Items 

gemessen (vgl. Abschnitt 4.1.1). Zum anderen wird eine Beschreibung, ähnlich 

der eindimensionalen nach Novak, Hoffman und Yung (2000), bereitgestellt, an-

hand deren die einzelnen Items bewertet werden. So wird eine annähernde 

Kombination der Methoden gemäß Hoffman und Novak (2009) erzielt und eine 

umfassende Analyse garantiert. 

 

4.2.1 Messung und Operationalisierung  

Das Studiendesign beinhaltet zehn Konstrukte, welche nach dem Likert-

Verfahren jeweils mit mehreren Items gemessen werden. Alle Items wurden von 

bestehender Literatur adaptiert, um die innere Reliabilität und Validität zu erhö-

hen. Von einer Itemanalyse zur finalen Itemauswahl wurde deshalb abgesehen, 

es wurde sich auf die „weichere Forderung“ (Schumann, 2011, S. 34) nach der 

Eindimensionalität aller Items bezogen, nach welcher alle Items nur eine latente 

Dimension messen.185 Eine Übersicht der im nachfolgenden erläuterten Messung 

der einzelnen Items und deren Referenzen findet sich in Abbildung 6.  

Die drei Items zur Messung der Neugierde wurden von Moon und Kim (2001) 

adaptiert und geben die Neugierde, den Erkundungsdrang und die Vorstellungs-

kraft der Benutzer während der Nutzung von mobilen Anwendungen wieder. 

Freude wird mit Hilfe von intrinsischer Freude, Spaß und Entertainment nach 

Zhou und Lu (2011) nach Koufaris (2002) mit drei Items operationalisiert. Diese 

wurden um ein Item zur Messung der Realitätsflucht nach Kim (2011) nach 

Mathwick, Malhotra und Rigdon (2001) ergänzt. Die Herausforderung wurde mit 

zwei Abfragen zur Gelassenheit und Kontrolle nach Novak, Hoffman und Yung 

(2000) gemessen, erweitert um die besondere Charakteristik von spielerischen 

Inhalten, nämlich der Erhöhung der Herausforderung mit steigender Nutzung, 

nach Sweetser und Wyeth (2005). Die Soziale Interaktivität wurde durch Erfah-

rungen teilen, Kontakte mit anderen knüpfen und dem Austausch mit anderen 

nach Kim (2011) nach Huang (2003) operationalisiert. Für die Messung des visu-

ellen Designs wurden zwei Items nach Kim (2011) nach Mathwick, Malhotra und 

Rigdon (2001) um dasjenige des audio-visuellen Erlebnisses nach Ahn et al. 

(2007) ergänzt, da es den Look und die Ästhetik um die ganzheitliche Erfahrung 

                                                
184

 Die Multi-Item Skala sollte Konstrukte, identifiziert von Hoffman, Novak (1996), Agarval und Karahanna 
(2000) oder Pace (2004), beinhalten. Hoffman, Novak (2009), S. 27-29. 

185
 Ähnliches Vorgehen bei Agarval, Karahanna (2000), S. 678; Ahn, Ryu, Han (2007), S. 267; Hsu, Lu (2004), 
S. 860; Huang (2003), S. 430; Kim (2011), S. 10; Zhou, Lu (2011), S. 230. Vgl. Schumann (2011), S. 33-34. 
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erweitert. Fokussierte Aufmerksamkeit und Kontrolle wurden mit je drei Items 

nach Zhou, Lu (2011) nach Koufaris (2002) abgefragt; bei der Kontrolle wurde ein 

Item von Huang (2003), die Kontrolle der Smartphone-Interaktion, hinzugefügt. 

Mobile Interaktivität wurde durch drei Abfragen zu ubiquitäre Verbindung und 

jeweils zwei zu kontextspezifischem Angebot und zu Synchronizität operationali-

siert, erste finden sich bei Zhou und Lu (2011) nach Koufaris (2002), letztere 

wurde von Huang (2003) ergänzt. 

 

Abbildung 6: Messung der Items und Referenzen186 

 

Die zwei Items der Selbstwirksamkeit und die drei der kontinuierlichen Nutzung 

wurden von Zhou, Lu (2011) adaptiert. Die Selbstwirksamkeit reflektiert die Fä-

higkeit der Bedienung der mobilen Anwendung und das Vorhandensein notwen-

diger Ressourcen, die kontinuierliche Nutzung stellt die Absicht der regelmäßigen 

Benutzung, Weiterempfehlung und der positiven Meinung dar. 

Alle verwendeten Items und Operationalisierungen wurden aus dem Englischen 

in das Deutsche sinngemäß übersetzt und für mobile Anwendungen modifiziert, 

die finalen Items sind in Anlage 5 aufgelistet. Gemäß dem Likert-Verfahren wird 

jedes Item (Statement) mit Hilfe einer Antwortskala (Ratingskala) „eingeschätzt“. 

                                                
186

 Eigene Darstellung in Tabellenform nach den in der Tabelle, angegebenen Quellen (Referenzen). SE 
=Selbstwirksamkeit, MI=Mobile Interaktivität, CON=Kontrolle, AF= fokussierte Aufmerksamkeit, 
USE=Kontinuierliche Nutzung, IE=Freude, VD=Visuelles Design, SOI=Soziale Interaktivität, C= Herausforde-
rung, CU=Neugierde. 

Konstrukt Messung Referenzen 

Neugierde (CU) Neugierde, Erkundungsdrang,  
Vorstellungskraft 

Moon, Kim (2001) 

Freude (IE, OW) Freude, Spaß, Entertainment, Reali-
tätsflucht 

Zhou, Lu (2011) nach Koufaris 
(2002); Kim (2011) nach Math- 
wick, Malhotra, Rigdon (2001) 

Herausforderung (C) Herausforderung, Testen der Fähigkei-
ten, Erhöhung der Herausforderung  

Novak, Hoffman, Yung (2000), 
Sweetser, Wyeth (2005) 

Soziale Interaktivität (SOI) Erfahrungen teilen, Kontakte knüpfen, 
Austausch mit anderen 

Kim (2011) nach Huang (2003) 

Visuelles Design (VD) Look, Ästhetik,  
Audio-Visuelles Erlebnis 

Kim (2011) nach Mathwick, 
Malhotra, Rigdon (2001); Ahn, 
Ryu, Han (2007) 

Fokussierte Aufmerksamkeit 
(AF) 

Absorption, fokussierte Aufmerksam-
keit, Konzentration 

Zhou, Lu (2011) nach Koufaris 
(2002) 

Kontrolle (CON) Gelassenheit, Selbstkontrolle, Kontrol-
le über die Smartphone-Interaktion 

Zhou, Lu (2011) nach Koufaris 
(2002); Huang (2003) 

Mobile Interaktivität  

(UC, CO, SY) 

Ubiquitäre Verbindung, kontextspezifi-
sches Angebot, Synchronizität  

Zhou, Lu (2011), Kim (2011) 
nach Huang 2003  

Selbstwirksamkeit (SE) Problemlose Bedienung, vorhandene 
Fähigkeiten  

Zhou, Lu (2011) 

Kontinuierliche Nutzung 
(USE) 

Kontinuierliche Nutzung, Weiteremp-
fehlung, positive Meinung 

Zhou, Lu (2011) nach Lee (2005) 
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In dieser Studie wird eine 5-stufige Skala benutzt von „Trifft überhaupt nicht zu“ 

(1) bis „Trifft voll und ganz zu“ (5).187  

Zur Beurteilung der einzelnen Items werden die Probanden in der Literatur meist 

aufgefordert, in dem jeweils erforschten Bereich an ihre Lieblingsanwendung188 

oder an diejenige Anwendung, die sie am häufigsten benutzen, zu denken.189 Um 

einen stärkeren Bezug zu dem Flow-Erleben zu erzielen, wurde den Probanden 

dieser Studie die nachfolgende Beschreibung des Flow-Erlebens, ähnlich derje-

nigen bei Novak, Hoffman, Yung (2000)190 als Einstiegshinweis in die Studie vor-

gegeben: 

 

„Bitte denken Sie an Ihre typische Smartphone-Nutzung.“  

Manchmal kommt es vor, dass man während der Nutzung einer (Lieblings-) An-

wendung (z.B. App, Game, Mobile Site) komplett die Zeit vergisst, weil man so 

stark in der Anwendung selbst vertieft ist.  

Bei welcher Ihrer (Lieblings-)anwendung ist Ihnen das schon einmal passiert? 

Bitte behalten Sie diese im Gedächtnis und beurteilen Sie die Aussagen auf den 

folgenden Seiten anhand der Nutzung dieser mobilen Anwendung.“ 

 

Um die finalen Items zu erhalten, wurden folgende Schritte vollzogen: 

1. Zehn Konstrukte mit insgesamt 34 Items wurden aus bestehender Literatur aus-
gewählt und für mobile Anwendungen modifiziert (vgl. Abbildung 6) sowie die 
Beschreibung des Flow-Erlebens als Einstiegshinweis definiert. 

2. Der Fragebogen wurde mit Global-Park programmiert und aktiviert. (Nähere In-
formationen dazu unter Abschnitt 4.2.2). 

3. Um die Qualität und Validität der einzelnen Items zu erhöhen, wurde ein Pre-
Test mit 6 Probanden durchgeführt. Diese wurden aufgefordert, den Fragebo-
gen kritisch zu testen und Kommentare über Anordnung und Verständnis der 
Fragen wiederzugeben (vgl. Anlage 4). Als Dokumentation diente die Pre-Test-
Funktion von Globalpark. 

4. Die Kommentare des Pre-Tests wurden ausgewertet und die Items und Formu-
lierungen entsprechend angepasst.  

 

4.2.2 Die Online-Umfrage  

Die statistische Erhebung erfolgte vom 16.04. bis 06.05.2012 mit Hilfe einer Glo-

balpark Online-Umfrage unter Smartphone-Nutzern. Online-Umfragen bieten 

viele Vorteile gegenüber traditionellen Umfragen und sind innerhalb der Flow-

Forschung die am häufigsten angewendete Methode. Als Vorteile werden die 

geographische Unabhängigkeit, die geringeren Kosten und die schnellere Ant-

wort- und Reaktionsmöglichkeiten genannt.191  
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Die Probanden wurden mit Hilfe einer Email mit einem kurzen Erklärungstext 

über Inhalt und Zweck der Studie und den Studienlink eingeladen. Um aus-

schließlich Smartphone-Besitzer als Teilnehmer zu erlangen, erfolgte zunächst 

im Erklärungstext ein Hinweis auf die Bedingung des Smartphone-Besitzes. Zu-

sätzlich wurde auf der ersten Seite des Online-Fragebogens bei der Auswahl-

möglichkeit der Smartphone-Marke ein zusätzlicher Filter eingebaut. Mit dem 

Klick auf „Habe kein Smartphone“ gelangten die Probanden auf eine Website, 

welche sie darauf hinwies, dass sie leider nicht zur ausgewählten Zielgruppe ge-

hören. Weiterhin wurde die Teilnahmeart (stationär per PC oder mobil per Smart-

phone) abgefragt, welches zudem die Möglichkeit zulässt, bei Bedarf alle Teil-

nehmer, welche stationär teilgenommen haben, herauszufiltern. 

Die Studie wurde zunächst an verschiedene private und „organisatorische“ 

Emailverteiler (Emailverteiler der Hochschule Mannheim Fachbereich Gestal-

tung) geschickt, mit der Bitte um Weiterleitung, um einen „Schneeballeffekt“ zu 

erzeugen. Die Einladung erfolgte zudem über soziale Netzwerke und Mobile 

Blogs: der Studienlink wurde zudem auf der Facebookseite der Hochschule 

Pforzheim (https:// www.facebook.com/hs.pforzheim), dem Mobile-Zeitgeist Blog 

(www.mobile-zeit geist.com), auf XING innerhalb der Gruppe „Marktforschung – 

Menschen, Wissen, Partner“ (https://www.xing.com/net/pri2e6f62x/marketresearch), 

der Gruppe „Alumni und Studierende der Hochschule Pforzheim“ sowie auf linke-

din in der Gruppe „Hochschule Pforzheim University / FH Pforzheim Graduates “ 

eingetragen.  

Der Fragebogen (vgl. Anlage 6) bestand aus einer Begrüßungsseite mit Informa-

tionen zur Studie, gefolgt von einer Seite zur Abfrage allgemeiner Informationen 

zur Demografie und Smartphone-Nutzung. Der nächste Abschnitt beinhaltete den 

Einstiegshinweis mit der Beschreibung des Flow-Erlebens und die Teilnehmer 

wurden aufgefordert, die nachfolgenden Aussagen anhand einer Mobilen An-

wendung und deren Flow-Erleben Erfahrung zu beurteilen (vgl. Abschnitt 4.2.1). 

Insgesamt riefen 519 Probanden die Umfrage auf (Gesamtsample), die Nettobe-

teiligung lag bei 223. 132 der Probanden füllten den Fragebogen komplett aus, 

was einer Beendigungsquote von 25,43 Prozent entspricht. Die durchschnittliche 

Teilnehmerzahl der beendeten Fragebögen betrug 6,29 pro Tag und 33,00 pro 

Woche. Die Seite mit den meisten Abbrüchen war die erste, welche die Informa-

tionen und Einladung zur Teilnahme beinhaltete. Die häufigste Zugangsquelle zur 

Umfrage waren Links von Facebook mit 37,22 Prozent (83). Der Feldbericht ist in 

Anlage 7 zu finden. 
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Messung Item Absolute Zah-
len 

Prozent 

Nettobeteiligung  223  

Abbruch auf 2. Seite  18  

Total Teilnehmerstatistik  205 100Prozent 

Geschlecht  Weiblich 87 42,44Prozent 

 Männlich 118 57,56Prozent 

Alter  <18 2 0,98Prozent 

 18-24 28 13,66Prozent 

 25-34 141 68,78Prozent 

 35-44 29 14,15Prozent 

 45-54 5 2,44Prozent 

 55< 0 0,00Prozent 

Smartphone-Marke  Apple 119 58,05Prozent 

 HTC 27 13,17Prozent 

 Nokia 5 2,44Prozent 

 Samsung 33 16,10Prozent 

 Sony Ericsson 5 2,44Prozent 

 RIM BlackBerry 3 1,46Prozent 

 Sonstige 7 3,41Prozent 

 Kein Smartphone 6 2,93Prozent 

Lieblingsanwendung (n=191) Mobile-Information 147 76,96Prozent 

 Mobile-Entertainment 36 18,85Prozent 

 Mobile-Interaction 1 0,52Prozent 

 Mobile-Transaction 7 1,23Prozent 

Teilnahme-Art (n=190) per Smartphone (mobil) 59 31,05Prozent 

 per PC, Laptop (stationär) 131 68,95Prozent 

Teilnahme-Information (n=190) per Smartphone (mobil) 66 34,74Prozent 

 per PC, Laptop (stationär) 124 65,26Prozent 

Abbildung 7: Teilnehmerstatistik192 

 

Die Teilnehmerstatistik ist in Abbildung 7 aufgeführt. Von den insgesamt 205 

Probranden, waren 42,44 Prozent (n=87) weiblich und 57,56 Prozent (n=118) 

männlich. Über zwei Drittel (n=141; 68,78 Prozent) war im Alter von 25 bis 34 

Jahren. Die häufigste Smartphone-Marke unter den Probanden war Apple mit 

58,05 Prozent (n= 119), gefolgt von Samsung (16,10 Prozent, n=33) und HTC 

(13,17 Prozent, n=27). Über drei Viertel (76,96 Prozent, n=147) der Probanden 

zählten Mobile-Information zu ihrer Lieblingsanwendung. Über zwei Drittel (68,95 

Prozent, n=131) riefen die Einladung für die Umfrage das erste Mal stationär ab 

und beantworteten diese ebenfalls stationär (65,26Prozent, n=124). 
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4.3 Ergebnisse der Erhebung 

In diesem Kapitel werden die erhobenen Daten ausgewertet und das For-

schungsmodell mit Hilfe des Strukturgleichungsmodell-Verfahrens überprüft. Die-

se Methode kann angewendet werden, da die zu erwartenden Beziehungen be-

reits in einem Strukturmodell dargestellt wurden (vgl. Abbildung 5 in Abschnitt 

4.1.3) und diese dadurch nun auf ihre Passung untersucht werden können. Die 

Datenanalyse erfolgte in zwei Schritten, es wird zunächst das Mess-Modell (Teil-

struktur) mit Hilfe einer konfirmatorischen Faktorenanalyse und anschließend das 

Gesamtmodell mit Hilfe einer Regressionsanalyse überprüft.193 In diesem Rah-

men werden ebenso die erforderten Kriterien der Objektivität, Reliabilität und 

Validität, untersucht.194 Die Objektivität wurde durch das Bereitstellen des Stu-

dienlinks auf verschiedenen Websites, sozialen Netzwerken und Emailverteilern 

garantiert, wodurch keine subjektive Auswahl der Teilnehmer erfolgen konnte 

(vgl. Abschnitt 4.2.2). Zudem wurde eine standardisierte Anleitung zur Ausfüllung 

des Tests bereitgestellt. Die Auswertungs- und Interpretationsobjektivität ist 

durch das Vorhandensein von geschlossen Fragen mit eindeutigen numerischen 

Werten und Skalen erfüllt.195 Die Reliabilität und Validität der Ergebnisse wird im 

Rahmen der Überprüfung der Teilstruktur mit Hilfe einer konfirmatorischen Fakto-

renanalyse anhand verschiedener Kriterien aus vorhandener Literatur überprüft. 

Anschließend werden die Hypothesen auf Übereinstimmung untersucht.  

 

4.3.1 Messergebnisse – Mittelwerte und Standardabweichung 

Um einen ersten Eindruck der Messergebnisse zu erhalten, werden zunächst die 

Mittelwerte der einzelnen Konstrukte und deren Standardabweichung dargestellt. 

Die 5-stufige Antwortskala (Ratingskala) wies Werte von „Trifft überhaupt nicht 

zu“ (1) bis „Trifft voll und ganz zu“ (5) auf. Laut Bühner (2006) kann bei dieser 

Rating-Skala zudem der Mittelwert ebenso als Schwierigkeitsindex betrachtet 

werden.196 

Mit Ausnahme der Herausforderung liegen alle Mittelwerte der Konstrukte über 

der Skalenmitte (> 3); die höchsten Werte (> 4) weisen die Konstrukte der 

Selbstwirksamkeit (4,37), der Kontrolle (4,20) und der Kontinuierliche Nutzung 

(4,25) auf (vgl. Abbildung 8). Innerhalb des letzten Konstrukts fällt vor allem das 

Item USE1 auf, welches mit 4,6 den höchsten Wert aller Items erreicht (vgl. Ab-

bildung 9). Die Standardabweichungen der Items der Selbstwirksamkeit, der Kon-

trolle und Kontinuierlicher Nutzung besitzen Werte von unter 1,0, wobei das letzte 

Konstrukt die größte Differenz innerhalb der Standardabweichungen der einzel-
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 Backhaus et al. (2006), S. 338-340, 345. 
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 Lienert, Raatz (1998), S. 8. 
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 Schumann (2011), S. 29-30; Lienert, Raatz (1998), S. 8. 
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 Bühner (2006), S. 83. 
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nen Items mit 0,344 aufzeigt.197 Die durchschnittliche Standardabweichung pro 

Konstrukt liegt bei unter 0,9. Man kann somit davon ausgehen, dass diesen Kon-

strukten am meisten zugestimmt wurde. Die Konstrukte, welche dem übergeord-

neten kognitiven Entertainment angehören, besitzen Mittelwerte von 2,13 (Her-

ausforderung) bis 4,2 (Kontrolle). Fünf der sieben Konstrukte befinden sich mit 

ihren Werten in der Nähe der Skalenmitte (3). Die größten Schwankungen be-

züglich der Mittelwerte der einzelnen Items weist das Konstrukt Freude auf, mit 

Werten von 2,0 (OW) bis 3,85 (IE1), ansonsten sind weitgehend „homogene“ 

Mittelwerte zu erkennen (vgl. Abbildung 9).  

Die durchschnittliche Standardabweichung des Konstrukts Soziale Interaktivität 

weist mit 1,482 das höchste Ergebnis auf. Die Werte der Konstrukte Herausfor-

derung, Neugierde und Visuelles Design liegen ebenso bei über 1,0. Somit ist 

eine stärkere Schwankung während der Einschätzung dieser Items zu erkennen 

als beispielsweise bei dem Item der Kontrolle, welches zum einen den höchsten 

Mittelwert (4,2) und die geringste durchschnittliche Standardabweichung aufzeigt 

(0,898).  

 

Abbildung 8: Darstellung der Mittelwerte der Konstrukte mit der durchschnittli-

chen Standardabweichung198 

                                                
197

 Ausnahme ist das Item USE2 mit einem Wert knapp über 1,0 (1,015). (Vgl. Anlage 8). 
198

 Eigene Darstellung; die detaillierten Werte sind in Anlage 8 aufgeführt. Die Konstrukte, welche dem kogniti-
ven Entertainment angehören, sind farblich markiert. 
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Abbildung 9: Darstellung der Mittelwerte der einzelnen Items199 

 

Mobile Interaktivität erreicht insgesamt einen recht hohen Mittelwert mit 3,69, 

wobei hier die starke Schwankung innerhalb der Items zu beachten ist mit dem 

Item CO2 (2,0), wohingegen alle weiteren sechs Items Werte ab 3,5 aufweisen. 

Die vollständigen Mittelwerte und Standardabweichungen sind in Anlage 8 aufge-

führt, die visuelle Darstellung der Konstrukte findet sich in Abbildung 8, diejenige 

der einzelnen Items in Abbildung 9. Allgemein fallen die zwei sehr hohen Mittel-

werte (>4) der Selbstwirksamkeit und der Kontinuierlichen Nutzung auf sowie der 

sehr hohe Wert der Kontrolle und der sehr niedrige (<3) der Herausforderung 

„innerhalb“ des übergeordneten kognitiven Entertainments.  

 

4.3.2 Messergebnisse – Reliabilität und Validität  

Im Folgenden werden die Ergebnisse zunächst auf die zwei Gütekriterien eines 

Tests, der Reliabilität und der Validität überprüft. Unter der Reliabilität wird die 

Zuverlässigkeit des Tests als Messinstrument und dessen Genauigkeit verstan-

den. Die Validität liefert Informationen über die Gültigkeit eines Tests und dessen 

Inhalt, beziehungsweise darüber, ob der Test wirklich das misst, was er messen 

soll.200  

Die Überprüfung dieser zwei Kriterien lässt sich ebenso als Überprüfung des 

Mess-Modells (Teilstruktur) bezeichnen, da hierbei lediglich Korrelationen zwi-

schen Items und Faktoren (latenten Variablen, Konstrukten) betrachtet werden, 

nicht jedoch die Beziehungen zwischen den einzelnen Faktoren. Um das Mess-

Modell, speziell die Validität zu überprüfen, wird eine konfirmatorische Faktoren-

analyse (Confirmatory Factor Analysis – CFA) durchgeführt. Diese Methode kann 

bei dieser Studie angewendet werden, da die Faktorenstruktur bereits ange-

                                                
199

 Eigene Darstellung; die detaillierten Werte sind in Anlage 8 aufgeführt. Die Items, welche dem kognitiven 
Entertainment angehören, sind farblich markiert. SE = Selbstwirksamkeit, MI = Mobile Interaktivität, 
CON=Kontrolle, AF = fokussierte Aufmerksamkeit, USE = Kontinuierliche Nutzung, IE = Freude, VD = Visu-
elles Design, SOI = Soziale Interaktivität, C = Herausforderung, CU = Neugierde. 

200
 Bühner (2006), S. 124-132; Lienert, Raatz (1998), S. 7, 9-11; Schumann (2011), S. 29-30, 42.  
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nommen ist (vgl. Abschnitt  4.1.3) und das Ziel somit die Passung der Daten auf 

diese Struktur ist.201 

Zur Überprüfung der Reliabilität wird in dieser Studie das Kriterium der internen 

Konsistenz betrachtet, welche eine Methode der Testhalbierung darstellt. Diese 

wurde mit Hilfe des Cronbach-α-Koeffizienten überprüft, welches das häufigste 

angewendete Verfahren für diesen Zweck ist. Der Wertebereich liegt zwischen 0 

< α <1. Werte über 0.7 werden allgemein als akzeptabel und Werte über 0.8 als 

gut (reliable, verlässlich) betrachtet, wobei der Koeffizient immer in Relation zu 

der Anzahl der Items betrachten werden sollte. Der Cronbach-α fällt mit größerer 

Anzahl an Items höher und bei niedriger Anzahl (<5) geringer aus.202 Bei zu ge-

ringen Werten wird ein sukzessives Vorgehen zur Verbesserung der Werte emp-

fohlen und die Gesamtbetrachtung mit Hilfe der konfirmatorischen Faktorenana-

lyse.203 

Die Werte des Cronbach-α dieser Studie sind in Abbildung 10 aufgeführt, die 

Reliabilitätsanalyse wurde zum Zweck der alpha-Maximierung zweimal durchge-

führt. Nach der ersten Analyse wurde zunächst das Item CO2 aus der Skala eli-

miniert, da es zudem den Cronbach-α erhöhte (von 8,885 auf 0,918) und es zu-

dem eine sehr niedrige Item-Skala Korrelation (0,217) aufwies.204 In der Gesamt-

betrachtung nach Durchführung einer konfirmatorischen Faktorenanalyse zeigte 

sich, dass ebenso die Items CO1 (mobile Interaktivität) und OW (Freude) elimi-

niert werden mussten.205 Die Werte dieser konfirmatorischen Faktorenanalyse 

sowie diejenigen der ersten Reliabilitätsanalyse sind in Anlage 9 und 10 darge-

stellt.  

Insgesamt weisen neun der zehn Konstrukte einen Wert von über 0.7 auf, sieben 

einen über 0.8. Die höchsten Werte zeigen die Konstrukte mobile Interaktivität 

(0,935) und Herausforderung (0,921) auf. Der Cronbach-α des Konstrukts Kon-

trolle weist mit 0,652 den niedrigsten Wert auf, liegt jedoch noch über 0.60. Auf-

grund der starken Verminderung bei Auslassung einzelner Items konnten hier 

keine Items eliminiert werden. In Anbetracht der geringen Anzahl an Items (<5) 

bei allen Konstrukten, außer der Mobilen Interaktivität, dieser Studie, zeigen die 

Werte des Cronbach-α somit gute Werte auf.206  

Zusätzlich zu dem Cronbach-α wurde die korrigierte Item-Skala Korrelation (auch 

Trennschärfe) betrachtet, welche Aufschluss darüber gibt, wie gut ein Item eine 

Skala inhaltlich widerspiegelt bzw. „misst“. Diese Korrelation zeigt den Zusam-

menhang zwischen dem Item und der Skala (Produkt-Moment-Korrelation) an, 
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 Bühner (2006), S. 240-241. 
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 Bühner (2006), S. 124-132; Lienert, Raatz (1998), S. 1991-192, 201; Schumann (2011), S. 29-30, 42.  
203

 Bühner (2006), S. 134, 146. 
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 Bühner (2006), S. 144-147. Ein Grund für den geringen Alpha-Wert kann der geringe Mittelwert (Itemschwie-
rigkeit) von 2,0 mit der hohen Standardabweichung von 1,291 sein. Da dieses Konstrukt insgesamt aus sie-
ben Items besteht und CO1 inhaltlich eine ähnliche Aussage wie CO2 misst, wurde auf das Item verzichtet. 

205
 CO1 lag mit einer Faktorladung von 0,536 unter dem Grenzwert von 0,6 und hatte eine Alpha-Maximierung 
zu Folge (von 0,918 auf 0,935). OW wies eine zu geringe Faktorladung (0,541) auf und verändert Alpha nur 
geringfügig (0,002). (Vgl. Anlage 10). 
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 Ähnliches Vorgehen bei Ahn, Ryu, Han (2007), S. 268 – 270; Hsu, Lu (2004), S. 861; Kim (2011), S. 12-14; 
Zhou, Lu (2011), S. 231-232. 
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wobei diese um das jeweilige Item reduziert wurde (part-whole-Korrektur). Die 

Werte des Trennschärfekoeffizienten liegen im Bereich von -1 bis 1, bei einem 

hohen positiven Wert gegen 1 kann davon ausgegangen werden, dass das Item 

etwas Ähnliches wie die Gesamtskala erfasst. Die Werte sollten mindestens bei 

0.3 liegen, Werte zwischen 0.3 - 0.5 werden als akzeptabel und Werte ab 0.5 als 

hoch bezeichnet, was bedeutet, dass es einen hohen Zusammenhang des ein-

zelnen Items mit der gesamten Skala gibt.207 

In dieser Studie weisen 29 der 31 Items eine korrigierte Item-Skala Korrelation 

von über 0.5 auf, mehr als die Hälfte der Items (18) über 0.7. Somit liegen fast 

alle Werte in dem „hohen“ Bereich. Die zwei Items CON1 (0,396) und CON2 

(0,487) befinden sich mit ihren Werten im akzeptablen Bereich. Aufgrund der 

Verminderung der Item-Skala Korrelation (und des Cronbach-α) bei weglassen 

dieser Items, wurden diese nicht eliminiert (vgl. Abbildung 10). Zudem weisen sie 

einen hohen Mittelwert (>4) und eine geringe Standardabweichung (<1) auf (vgl. 

Anlage 8). 

Aufgrund der Ergebnisse des Cronbach-α und der korrigierten Item-Skala Korre-

lation kann von einer guten Reliabilität der Studienergebnisse ausgegangen wer-

den. 

Um die Validität der Messergebnisse (Konstruktvalidität) zu untersuchen, wurde 

zunächst eine konfirmatorische Faktorenanalyse mit Hilfe des Programms AMOS 

durchgeführt. Unter der Überprüfung der Validität wird in dieser Arbeit die Unter-

suchung auf Konvergenzvalidität (convergent validity) und Diskrimininanzvalidität 

(discriminant validity) verstanden. Erstere bezeichnet die hohe Korrelation der 

einzelnen Items, welche einem Faktor angehören, letztere die niedrige Korrelati-

on zwischen den Items unterschiedlicher Faktoren.208  

Die Beurteilung der Konvergenzvalidität der Messergebnisse erfolgt mit Hilfe der 

Werte der Faktorladung und der erklärten Varianz.209 Die Faktorladungen ent-

sprechen hier den standardisierten Regressionsgewichten, welche die Wirkungs-

intensität der definierten Pfade und Beziehungen verdeutlichen. Sie werden von 

AMOS jeweils direkt am entsprechenden Pfad ausgegeben (vgl. Anlage 10 und 

Anlage 13).210 In der Literatur werden Werte von über 0,60 und eine durchschnitt-

lich erklärte Varianz von 0,5 empfohlen. Das bedeutet, dass mindesten 50 Pro-

zent der Varianz durch die Indikatoren erklärt werden müssen.211 Abbildung 10 

stellt dar, dass alle Werte der Messergebnisse bezüglich der Faktorladung, außer 

dem Item CON2, über diesem Grenzwert liegen. Sie weisen Werte von 0,606 

(CU3) bis 0,932 (UC2) auf. 
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Konstrukt Items Innere Reliabilität Konvergente Validität 

  Cronbach-α Korrigierte Item- 
Skala Korrelation 

Faktorladung DEV 

Mobile Interaktivität  UC1 0,935 0,842 0,894 0,737 

 UC2  0,860 0,932  

 UC3  0,848 0,927  

 SY1  0,791 0,755  

 SY2  0,791 0,767  

Selbst-Wirksamkeit SE1 0,715 0,557 0,812 0,619 

 SE2  0,557 0,761  

Kontrolle CON1 0,652 0,396 0,612 0,412 

 CON2  0,487 0,582  

 CON3  0,504 0,724  

Herausforderung C1 0,921 0,845 0,902 0,800 

 C2  0,849 0,913  

 C3  0,823 0,869  

Fokussierte Aufmerksamkeit AF1 0,858 0,652 0,712 0,690 

 AF2  0,772 0,868  

 AF3  0,786 0,900  

Neugierde CU1 0,809 0,749 0,929 0,607 

 CU2  0,683 0,796  

 CU3  0,548 0,606  

Freude IE1 0,809 0,731 0,859 0,624 

 IE2  0,564 0,626  

 IE3  0,665 0,862  

Visuelles Design VD1 0,824 0,745 0,871 0,658 

 VD2  0,735 0,915  

 VD3  0,556 0,614  

Soziale Interaktivität SO1 0,899 0,763 0,811 0,751 

 SO2  0,840 0,923  

 SO3  0,803 0,863  

Kontinuierliche Nutzung USE1 0,795 0,558 0,655 0,594 

 USE2  0,671 0,797  

 USE3  0,705 0,847  

Abbildung 9: Messergebnisse – Überprüfung der Reliabilität und Validität212 

Ein ähnliches Bild zeigt sich bei der durchschnittlich erklärten Varianz, hier liegen 

alle Werte deutlich über dem Grenzwert von 0,5 außer dem Konstrukt Kontrolle 

(0,4). Die durchschnittlichen Varianzen weisen Werte von 0,6 (Kontinuierliche 

Nutzung) bis 0,8 (Herausforderung) auf. Der geringe Wert des Konstrukts Kon-
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 Eigene Darstellung der Ergebnisse der Reliabilitäts- und Validitätsberechnungen auf Basis des Datensatzes 
von Globalpark, heruntergeladen am 16.05.2012. 
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trolle hängt mit den geringen Faktorladungen der einzelnen Items zusammen. Da 

sich die durchschnittliche erklärte Varianz aus den einzelnen erklärten Varianzen 

der Indikatoren berechnet, welche wiederum die quadrierten Faktorladungen dar-

stellen, erzeugen somit niedrige Faktorladungen ebenso niedrige erklärte Varian-

zen.213 Insgesamt lässt sich somit jedoch feststellen, dass die Konstrukte (außer 

Kontrolle) mindestens 60 Prozent der Varianz erklären und somit eine gute Kon-

vergenzvalidität anzunehmen ist. 

Die Diskriminanzvalidität der Messergebnisse gibt an, dass die einzelnen Indika-

toren höher mit dem zugehörigen Faktor korrelieren sollten als mit anderen Fak-

toren. Dies wurde zunächst mit einer Korrelationsmatrix zwischen Items und Fak-

tor überprüft, welche in Anlage 11 zu finden ist. Hierbei zeigt sich, dass fast alle 

Indikatoren dieses Kriterium erfüllen und höher auf dem jeweiligen Konstrukt „la-

den“ (grau hinterlegt) als auf andere. Die Indikatoren des Faktors Kontrolle laden 

jedoch auf den Indikator SE1 höher (0,653) als auf den eigenen Faktor Kontrolle 

(CON1=0,612, CON2=0,582). Zudem wurde das strengere Fornell-Larcker Krite-

riums angewendet, welches bedingt, dass die durchschnittlich erfasste Varianz 

eines Faktors stets größer als jede quadrierte Korrelation dieses Faktors mit ei-

nem anderen Faktor sein muss.  Aufgrund der Ergebnisse aus der Korrelations-

matrix ist zu erwarten, dass nicht alle Faktoren dieses Kriterium erfüllen werden. 

Anlage 12 stellt die Ergebnisse der Überprüfung dar und stützt diese Vermutung, 

denn es erfüllen nur acht von zehn Faktoren dieses Kriterium. Die DEV des Fak-

tors Selbstwirksamkeit ist nicht höher als die Korrelation mit mobiler Interaktivität 

und mit Kontrolle. Die schlechteste Passung weist jedoch der Faktor Kontrolle 

auf, hier ist die DEV nicht höher als die Korrelation mit Selbstwirksamkeit, konti-

nuierlicher Nutzung, Freude und visuellem Design.  

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Diskriminanzvalidität nicht zufrie-

denstellend erfüllt ist. Diese Tatsache wird später im Rahmen der Diskussion der 

Ergebnisse noch näher dargestellt. 

 

4.3.3 Überprüfung des Strukturmodells (Gesamtstruktur) 

Nach Überprüfung der Teilstruktur erfolgt nun die Überprüfung der Gesamtstruk-

tur des spezifizierten Strukturmodells (vgl. Abbildung 5 in Abschnitt 4.1.3). Mit 

Hilfe einer CFA wird die Passung zunächst anhand ausgewählter Kriterien ge-

prüft, welche als globale Anpassungsmaße zu verstehen sind und den „Model 

Fit“ beurteilen. In der Literatur findet sich eine Vielzahl an Kriterien, welche für 

diesen Zweck angewendet werden können. Bühner (2006) teilt diese in drei Ka-

tegorien ein, wobei Kriterien, welche der höchsten Klasse angehören (Typ-3 Indi-

zes) mehr Parameter berücksichtigen und somit ebenso am aussagekräftigsten 

sind. Zur Beurteilung werden aus diesem Grund ausschließlich folgende Fit-

Indizes betrachtet: λ²-Wert, CFI (Comparative Fit Index) und RMSEA (Root-
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Mean-Square-Error of Approximation). Der SRMR (Standardized-Root-Mean-

Residual) Wert kann aufgrund fehlender Werte nicht angegeben werden, in die-

sem Fall ist jedoch nach Bühner (2006) der RMSEA ausreichend. Im Folgenden 

werden die letzten zwei Indizes kurz erläutert. 214  

Der CFI vergleicht das getestete Modell mit einem Basismodell. Als Basismodell 

dient das besonders schlecht passende Nullmodell (Independence-Model), in 

dem alle offensichtlichen Variablen als nicht korreliert angenommen werden. Im 

Gegensatz dazu weist das sogenannte saturierte Modell, in dem alle möglichen 

Parameter geschätzt werden, eine perfekte Passung (Fit) von 1 auf. Die Qualität 

eines bestimmten Modells liegt immer zwischen dem schlechtesten und dem 

perfekten Fit (CFI=1). Der CFI gibt an, ob das Modell näher an dem Nullmodell 

oder am perfekten Modell liegt und kann dementsprechend Werte von 0 bis 1 

annehmen, wobei ein Wert > 0,9 als guter Fit betrachtet wird.  

Der RMSEA gehört zu den Badness of Fit Indizes und gibt an, wie schlecht ein 

Modell passt. Er betrachtet die Abweichung der beobachteten von der implizier-

ten Varianz-Kovarianzmatrix und berücksichtigt dabei auch die Stichprobengröße 

und den λ²-Wert. Je höher diese Diskrepanz ausfällt, desto höher ist der RMSEA 

und desto schlechter passt das Modell. Der Grenzwert für N < 250 beträgt ≤ 

0,8.215 

 

Fit-Index Anforderung Quelle Wert des Modells 

λ² / df 

 

≤ 2,5 Backhaus et al. (2006) nach 

Homburg, Baumgartner 1998, S. 172 

1,906 

RMSEA ≤ 0,06 

≤ 0,08 

bei N < 250 

Bühner (2006), S. 257-258 nach Hu, 
Bentler (1998, 1999), ergänzt durch 
Fa, Thompson, Wang (1999) 

0,064 

0,057 (LO 90) 

0,071 (HI 90)  

CFI ≥ 0,90 

 

Backhaus et al. (2006) nach 

Homburg, Baumgartner 1998, S. 172 

0,855 

Abbildung 10: Übersicht der globalen Anpassungsmaße und Werte des Mo-

dells216 

 

In Abbildung 11 sind die Grenzwerte der oben genannten Indizes sowie die Wer-

te des spezifizierten Modells aufgelistet. Das Modell zeigt eine gute globale An-

passung, λ² / df weist einen Wert von 1,906 auf und liegt damit deutlich unter der 

Anforderung von 2,5. Der RMSEA liegt ebenso mit 0,064 unter dem Wertebe-

reich für Stichproben mit N < 250 von 0,8. Das 90-prozentige Vertrauensintervall 

(„LO90“, „HI90“) schließt den Wert 0,057 („LO90“) und 0,071 („HI90“) mit ein und 

liegt damit ebenfalls unter der geforderten Grenze.  
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 Eigene Darstellung nach den in der Tabelle angegebenen Quellen. 



Beiträge der Hochschule Pforzheim  62 

Der CFI weist mit 0,855 einen Wert knapp unter dem geforderten Wertebereich 

auf. Ein Grund hierfür kann die kleine Stichprobenzahl für konfirmatorische Fak-

torenanalyse (N<250) sein,217 welche häufig zu Schätzproblemen führt. In der 

Gesamtbetrachtung mit den sehr guten Werten der zwei weiteren Fit-Indizes wird 

das Modell angenommen. 

 

4.4 Überprüfung der Hypothesen 

Nach Betrachtung der Teil- und Gesamtstruktur, werden im Folgenden die Hypo-

thesen auf ihre Gültigkeit überprüft und die jeweilige Bedeutung der Pfadstärke 

näher erläutert. Insgesamt wurden zwei der drei formulierten Hypothesen durch 

das Modell bestätigt, Abbildung 12 visualisiert hierzu die AMOS Ergebnisse. 

 

Hypothese 1 (H1) :  

Die mobile Interaktivität beeinflusst das Kognitive Entertainment positiv. 

H1 wird mit einer Pfadstärke von – 0,23 nicht bestätigt. Somit wird nicht belegt, 

ob die mobile Interaktivität eine Voraussetzung für das kognitive Entertainment ist 

oder dieses positiv beeinflusst. 

 

 

 

Abbildung 11: Visualisierung der AMOS Werte des Strukturmodells218 
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 Bühner (2006), S. 262. 
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 Eigene Darstellung und Visualisierung der AMOS Werte. Die, von AMOS, ausgegebene Grafik findet sich in 
Anlage 13. 
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Gründe dafür können zunächst die Operationalisierung der mobilen Interaktivität 

durch die drei Items ubiquitäre Verbindung, kontextspezifisches Angebot und 

Synchronizität sein. Die CFA verdeutlichte bereits, dass kontextspezifische An-

gebote (CO) keine guten Werte erzielte und deshalb eliminiert werden musste. 

Anscheinend werden die verschiedenen Konstrukte der mobilen Interaktivität 

unterschiedlich wahrgenommen und bezüglich ihrer unterschiedlichen Wichtigkeit 

eingeschätzt. 

 

Hypothese 2 (H2) :  

Die Selbstwirksamkeit beeinflusst das Kognitive Entertainment positiv.  

H2, welche die Selbstwirksamkeit als Bedingung des kognitiven Entertainments 

formuliert, wird mit einer Pfadstärke von 1,05 deutlich und signifikant bestätigt.219 

Der deutliche Unterschied in der Pfadstärke im Vergleich zu H1 kann zum einen 

dadurch erklärt werden, dass das Konstrukt Selbstwirksamkeit eindeutiger ver-

standen wurde als mobile Interaktivität. Eventuell ist mobile Interaktivität stärker 

situationsabhängig und kann in der Situation der Beantwortung einer Umfrage 

weniger gut eingeschätzt werden.  

 

Hypothese 3 (H3) :  

Das Kognitive Entertainment beeinflusst die kontinuierliche Nutzung positiv. 

Der Einfluss des kognitiven Entertainments auf die kontinuierliche Nutzung stellt 

H3 dar und kann mit einer Pfadstärke 0,64 deutlich empirisch belegt werden. 

Somit stellt das kognitive Entertainment als optimales positives Gesamterlebnis 

mit dem Fokus auf Vergnügen und Unterhaltung eine wichtige Bedingung für die 

dauerhafte Nutzung und somit Erfolg von mobilen Anwendungen dar.  

Eine weitere Analyse geht durch die Summierung der direkten und indirekten 

Effekte auf die Zielgröße der kontinuierlichen Nutzung hervor,220 welche in Abbil-

dung 13 aufgelistet sind. Aufgrund der Tatsache, dass das kognitive Entertain-

ment ein übergeordnetes Flow-Konstrukt darstellt und es in der Operationalisie-

rung durch weitere Konstrukte näher spezifiziert wurde, lassen sich auf diese 

Weise zudem Aussagen zu den einzelnen Konstrukten und deren Einfluss ma-

chen (vgl. Abschnitt 4.2.).  

Bei Betrachtung der in Abbildung 13 dargestellten Teil- und Totaleffekte, ist fest-

zustellen, dass neben dem signifikanten Einfluss des kognitiven Entertainments 

auf die kontinuierliche Nutzung mit 0,64 die Selbstwirksamkeit den größten Ein-

fluss auf dieses Konstrukt mit 0,67 besitzt und somit als größte Einflussgröße zu 

verstehen ist. Unter den sieben Konstrukten, welche das kognitive Entertainment 

bilden, haben Kontrolle (0,58), visuelles Design (0,44) und Freude (0,44) zudem 
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 Der Wert liegt zwar über 1,0, laut Bühner (2006) sind jedoch nur Werte deutlich über 1 kritisch und können 
auf Schätzproblem hinweisen, vgl. Bühner (2006), S. 289.  
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den höchsten indirekten Effekt auf die kontinuierliche Nutzung und stellen somit 

die zentralen Einflussgrößen dar. Auffällig sind zudem die ähnlichen Werte des 

Totaleffekts der Neugierde mit 0,26 und der fokussierten Aufmerksamkeit mit 

0,28. Die geringste Wirkungsbeziehung stellen die mobile Interaktivität mit -0,15 

und die soziale Interaktivität mit 0,06 dar. Somit kann davon ausgegangen wer-

den, dass diese zwei Konstrukte keinen signifikanten Einfluss auf die kontinuierli-

che Nutzung besitzen. 

 

Konstrukt  Summe der Teileffekte Totaleffekt 

Kognitives Entertainment 0,64 0,64 

Neugierde 0,40 • 0,64 0,26 

Freude 0,69 • 0,64 0,44 

Herausforderung 0,25 • 0,64 0,16 

Soziale Interaktivität 0,09 • 0,64 0,06 

Visuelles Design 0,69 • 0,64 0,44 

Fokussierte Aufmerksamkeit 0,44 • 0,64 0,28 

Kontrolle 0,90 • 0,64 0,58 

Selbstwirksamkeit 1,05 • 0,64 0,67 

Mobile Interaktivität - 0,23 • 0,64 - 0,15 

Abbildung 12: Totaleffekte der Konstrukte auf „kontinuierliche Nutzung“221. 

 

5 Schlussfolgerungen 

Diese Studie hat die Nutzung von mobilen Anwendungen aus der Konsumenten-

perspektive betrachtet. Der Fokus lag dabei auf der Erforschung des positiven 

Gesamterlebnisses sowie den Einflussfaktoren des Vergnügens und der Unter-

haltung. Aufgrund der Tatsache, dass die Studie zu den wenigen gehört, welche 

das Flow-Erleben, hier übergeordnet definiert als kognitives Entertainment, bei 

mobilen Anwendungen untersucht, trägt sie dazu bei, dieses besser zu verstehen 

und Implikationen für die Gestaltung von Mobile Marketing Maßnahmen abzulei-

ten. Die Ergebnisse bestätigen den derzeitigen Trend hin zu Unterhaltung und 

Vergnügen und der Vermittlung von emotionalen Markenerlebnissen und zeigen 

deren hohe Relevanz im Rahmen von mobilen Anwendungen auf. Des Weiteren 

werden verschiedene Einflussfaktoren identifiziert, welche bei der Gestaltung von 

Mobile Marketing Maßnahmen zu beachten sind. Generell lässt sich feststellen, 

dass mobile Anwendungen dem Benutzer vor allem emotionale Nutzen wie 

Freude, Ästhetisches Aussehen und Kontrolle vermitteln sollten, um ihm kogniti-
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 Eigene Darstellung in Tabellenform nach den von AMOS ausgegebenen Werten. Vgl. Anlage 13. Die indirek-
ten Effekte wurden berechnet, indem die einzelnen Faktorladungen multipliziert wurden. 
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ves Entertainment zu bieten, welches wiederum die kontinuierliche Nutzung för-

dert. 

 

5.1 Zusammenfassung und Diskussion 

Die Studienfrage und die Ziele dieser Arbeit waren die Bestimmung der Relevanz 

von Vergnügung und Unterhaltung für das Flow-Erleben bei mobilen Anwendun-

gen, um dadurch Erkenntnisse für die Markenkommunikation abzuleiten. Außer-

dem wurde angenommen, dass das Flow-Erleben aus verschiedenen Einfluss-

faktoren besteht, wobei es galt, stärkere oder schwächere Faktoren zu identifizie-

ren. 

Die Studienfragen und –Ziele (vgl. Abschnitt 1.2) ergaben sich aus den Ergebnis-

sen der Akzeptanzforschung von mobilen Anwendungen und der Flow-

Forschung der Mensch-Computer-Interaktion. Verschiedene Ergebnisse der Ak-

zeptanzforschung hatten zunächst Vergnügen und Unterhaltung als wichtige Ein-

flussfaktoren belegt und somit aufgezeigt, dass die zusätzliche Betrachtung von 

emotionalen und kognitiven Faktoren wichtig ist, um das Konsumentenverhalten 

bei mobilen Anwendungen umfassend zu verstehen (vgl. Abschnitt 3.1.2). In der 

Mensch-Computer-Interaktion wird bei zusätzlicher Betrachtung von emotionalen 

und subjektiven Faktoren von einem Gesamterlebnis ausgegangen, welches als 

User Experience bezeichnet wird (vgl. Abschnitt 3.1.3). Aufgrund der Tatsache, 

dass das Ziel der Marketing-Kommunikation immer die Gestaltung des besten 

und positivsten Erlebnisses für den Kunden sein wird, wurde in dieser Arbeit spe-

ziell das Flow-Erleben untersucht. Dies gilt als optimales positives Erlebnis und 

wurde bereits umfassend in der Erforschung der Mensch-Computer-Interaktion 

als Konstrukt herangezogen (vgl. Abschnitt 3.2.2). Für die empirische Untersu-

chung wurden die einzelnen Flow-Faktoren auf das mobile Medium angepasst 

und als Konstrukt zweiter Ordnung als kognitives Entertainment definiert (vgl. 

Abschnitt 4.1.1 und 4.1.3). Die spezifizierten Hypothesen und Einflussfaktoren 

des kognitiven Entertainments wurden anschließend mit Hilfe einer Online-

Umfrage abgefragt und anschließend ausgewertet (vgl. Abschnitt 4.2.2. und 4.3). 

In Bezug zu den in Abschnitt 1.2, formulierten Studienfragen und –zielen lässt 

sich feststellen, dass die Ergebnisse der Studie das kognitive Entertainment als 

wichtige Bedingung für die kontinuierliche Nutzung von mobilen Anwendungen 

aufzeigt. Somit wird der Zusammenhang zwischen dem Vergnügen und Unterhal-

tung und dem optimalen positiven Gesamterlebnis empirisch belegt. Zudem 

stimmen diese Erkenntnisse mit dem aktuellen Trend hin zu Gamification und 

Unterhaltungsinhalten bei mobilen Anwendungen überein (vgl. Abschnitt 2.2.3).  

Die Resultate zeigen außerdem, dass verschiedene Faktoren das kognitive En-

tertainment bilden und dieses unterschiedlich stark beeinflussen. Aufgrund der 

positiven Wirkungseffekte können dabei sechs der sieben spezifizierten Faktoren 

als empirisch bestätigt angeführt werden: Neugierde, Freude, Herausforderung, 

Visuelles Design, fokussierte Aufmerksamkeit und Kontrolle. Aufgrund des gerin-
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gen Wirkungseffekts der sozialen Interaktivität kann davon ausgegangen werden, 

dass diese weder einen signifikanten Einfluss auf das kognitive Entertainment 

noch auf die kontinuierliche Nutzung darstellt.  

Die Betrachtung der drei größten Einflussfaktoren zeigt, dass neben aktiv-intrin-

sischen (Freude) und reaktiv-intrinsischen Faktoren (visuelles Design) es vor 

allem das Kontrollgefühl ist, welche das kognitive Entertainment bei mobilen An-

wendungen prägt. Dies stimmt mit den ursprünglichen Merkmalen des Flow-

Erlebens von Csikszentmihalyi (2008) überein, welcher neben dem unabhängi-

gen Erleben unter anderem die Kontrolle über die Tätigkeit und Umgebung und 

die klare und einheitliche Handlungsstruktur anführt (vgl. Abschnitt 3.2.1). Zhou-

und Lu (2011) belegten ebenso die wahrgenommene Kontrolle als stärkste Flow-

Dimension im Rahmen von Mobile Commerce Nutzern.222 Das Kontrollgefühl 

scheint bei mobilen Anwendungen demnach besonders ausgeprägt zu sein, was 

damit erklärt werden kann, dass die Sicherheit und das Vertrauen im Umgang mit 

diesem Medium noch nicht vollkommen ausgeprägt sind.223 Dies kann zudem mit 

den technischen Einschränkungen zusammenhängen, welche beispielsweise bei 

langsamerer Internetverbindung ein Kontrollverlust erzeugen. Die Tatsache, dass 

Freude und visuelles Design als gleichermaßen wichtig betrachtet werden, zeigt 

zudem das hohe Potenzial der Gestaltung der Benutzeroberfläche sowie der 

Grafik von mobilen Anwendungen auf das positive Gesamterlebnis auf. 

Wesentlich geringer als die bereits genannten Einflussfaktoren fällt die Wirkung 

der Neugierde, der fokussierten Aufmerksamkeit und der Herausforderung aus. 

Neugierde und fokussierte Aufmerksamkeit weisen zudem ähnliche Werte auf, 

was zum einen auf eine ähnlich wichtige Bedeutung sowie auf eine mögliche 

Relation dieser beiden Konstrukte schließen lässt. Es ist demnach anzunehmen, 

dass exploratives Verhalten ebenso die Aufmerksamkeit fördert.  

Die Ergebnisse der Studie bestätigen des Weiteren einen sehr starken positiven 

Effekt der Selbstwirksamkeit auf das kognitive Entertainment und einen etwas 

höheren Totaleffekt auf die kontinuierliche Nutzung. Dies belegt, dass ebenso 

das Kontrollgefühl der inneren Fähigkeiten und die Sicherheit in der Bedienung 

der mobilen Anwendungen als wichtigste Voraussetzung für das kognitive Enter-

tainment sowie die kontinuierliche Nutzung zu betrachten sind. Diese Erkenntnis 

stimmt mit dem ursprünglich von Csikszentmihalyi (2008) genannten überdurch-

schnittlichen Gleichgewicht von Anforderungen und Fähigkeiten als wichtige Vo-

raussetzung für das Flow-Erleben überein (vgl. Abschnitt 3.2.1). Die Tatsache, 

dass Mobile Marketing Maßnahmen generell, neben der Zustimmung für den 

Erhalt oder die aktive Anforderung der Inhalte, ebenso vorhandene Fähigkeiten 

der jeweiligen Software oder Technik voraussetzen, unterstützt diese Relevanz. 

Ein positiver Zusammenhang der mobilen Interaktivität auf das kognitive Enter-

tainment und die kontinuierliche Nutzung konnte in dieser Studie nicht erbracht 
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werden. Diese Erkenntnis widerspricht damit derjenigen von Zhou und Lu (2011) 

(vgl. Abschnitt 3.2.3 und 4.1.2). Als Grund hierfür kann die unterschiedliche Defi-

nition der mobilen Interaktivität angeführt werden. Anscheinend wirken sich die 

jeweiligen Faktoren unterschiedlich stark auf das kognitive Entertainment aus 

und heben somit mögliche gute Werte auf. Ein anderer Grund kann das zuneh-

mende Selbstverständnis der Konsumenten, vor allem zwischen 25-34 Jahren, 

(vgl. Teilnehmerstatistik Abbildung 7) dieser mobilen Interaktivität sein, weshalb 

sie weder bewusst wahrgenommen, noch bewertet werden kann. 

 

5.2 Praktische Implikationen für die Markenkommunikation 

Aufgrund der zunehmenden Verbreitung und Nutzung des mobilen Mediums so-

wie mobiler Inhalte ist zu erwarten, dass dieses Medium für die Markenkommuni-

kation eine immer wichtigere Rolle einnehmen wird (vgl. Abschnitt 1.1). Aufgrund 

der Tatsache, dass Mobile-Marketing-Maßnahmen generell „permission based“ 

sind und technische Einschränkungen das positive Gesamterlebnis negativ be-

einflussen, ist es sehr wichtig, dies durch die gezielte Gestaltung der Inhalte aus-

zugleichen (vgl. Abschnitt 3.2.3). 

Aus den dargelegten Ergebnissen ergibt sich zunächst die praktische Implikation, 

dass Marketingverantwortliche dem positiven Gesamterlebnis, speziell dem kog-

nitiven Entertainment bei Mobile Marketing Maßnahmen eine hohe Relevanz 

zusprechen sollten. Das Ziel sollte sein, dieses Erlebnis zu schaffen und so lange 

wie möglich aufrecht zu erhalten, da es die Aufnahme von beispielsweise Mar-

kenwerten und –Emotionen fördert und zu einer kontinuierlichen Nutzung der 

Inhalte führt (vgl. Abschnitt 3.2.1).  

Es ist empfehlenswert, vor allem Maßnahmen zu entwickeln, welche primär die 

intrinsische Motivation wie beispielsweise Freude und Ästhetik anstatt die extrin-

sische Motivation fördern. Eine ansprechende visuelle ästhetische Gestaltung 

und ein gutes Oberflächendesign unterstützen dieses Erlebnis. Zudem sollte dem 

Benutzer ein Kontrollgefühl vermittelt werden, welches sowohl die Kontrolle der 

Anwendung, als auch die der Umgebung und der inneren Fähigkeiten mit ein-

schließt. Dies kann unter anderem durch klare Handlungs- und Zielstrukturen 

sowie durch Anleitungen und Informationen zum Bedienen der jeweiligen Soft-

ware erreicht werden. Diese Faktoren stellen somit den Ausgangspunkt für die 

kontinuierliche Nutzung dar, welche wiederum den Erfolg von Mobile-Marketing-

Maßnahmen garantiert. Wird darüber hinaus noch die Neugierde angeregt und 

die Aufmerksamkeit des Benutzers geweckt, verstärkt sich dieser Effekt. 

Soziale Interaktivität ist sicherlich eine wichtige Zusatzfunktion, wirkt jedoch als 

Faktor alleine nicht sehr stark auf das kognitive Entertainment ein. Das impliziert, 

dass diese bei Benutzern nicht dazu führt, intensiv in eine Aktion „einzutauchen“ 

und die Zeit und Umwelt um sich herum zu vertiefen. Aus diesem Grund ist es 

sinnvoll, diese nicht zu dem zentralen Punkt einer Mobile-Marketing-Maßnahme 
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zu machen. Ähnliches gilt für die Elemente der Mobilen Interaktivität sowie der 

ubiquitären Verbindung oder dem kontextspezifischen Angebot.  

 

5.3 Grenzen und theoretische Implikationen 

Bei der vorliegenden Studie wurden ausschließlich aktive deutsche Smartphone-

Besitzer betrachtet. Mit einer Netto-Teilnehmerzahl von 223 und 132 beendeten 

Fragebögen können aus den Ergebnissen allgemeine Aussagen gemacht wer-

den, jedoch nur für Mobile-Marketing-Maßnahmen, welche im deutschen Markt 

eingesetzt werden. Bei der Beurteilung der Ergebnisse ist zu beachten, dass in 

dieser Studie außerdem mobile Anwendungen allgemein abgefragt wurden und 

hierbei kein Unterschied zwischen den einzelnen Anwendungen (vgl. Abschnitt 

2.2.1) vorgenommen wurde. Somit sind Unterschiede bezüglich der einzelnen 

Faktoren bei unterschiedlichen Anwendungen möglich. Zudem wurden weder 

Mobile Communication noch soziale Netzwerke explizit in der Umfrage mit ange-

führt, was zudem dazu geführt haben kann, dass soziale Interaktivität keinen 

Einfluss auf das kognitive Entertainment hat. In der Validierung der Ergebnisse 

wies die Diskrimanzvalidität keine ausreichend zufriedenstellende Werte auf, 

besonders die Faktoren Kontrolle und Selbstwirksamkeit haben auf die gleichen 

Faktoren „geladen“. In der Gesamtbetrachtung wurde das Modell dennoch ange-

nommen (vgl. Abschnitt 4.3.2 und 4.3.3.). Die Ergebnisse zeigen, dass die Resul-

tate dieser zwei Faktoren mit vorherigen Studien übereinstimmen (vgl. Abschnitt 

5.1), weshalb die, nicht ganz zufriedenstellende, Diskriminanzvalidität vernach-

lässigt wurde. 

Als wichtige theoretische Implikation aus den dargelegten Ergebnissen ergibt 

sich zunächst, dass das kognitive Entertainment eine wichtige Rolle für die konti-

nuierliche Nutzung von mobilen Anwendungen darstellt und hier weiterhin For-

schungsbedarf besteht. Da nicht alle spezifizierten Faktoren und Zusam-

menhänge bestätigt werden konnten und die Untersuchung der Diskriminanzvali-

dität nicht ganz zufriedenstellend war, empfehlen sich weitere Untersuchungen, 

eventuell mit einem modifizierten Modell. Bei den direkten Faktoren des kogniti-

ven Entertainments erscheint es sinnvoll, den Faktor der sozialen Interaktivität 

sowie den starken Zusammenhang zwischen der Kontrolle und der Selbstwirk-

samkeit näher zu untersuchen. Mobile Interaktivität als nicht bestätigte Voraus-

setzung für das kognitive Entertainment weist einen weiteren wichtigen For-

schungsbereich auf, wobei die einzelnen Faktoren getrennt voneinander unter-

sucht werden sollten.  

Zudem ist es interessant, Unterschiede zwischen verschiedenen mobilen An-

wendungen hinsichtlich des kognitiven Entertainments aufzuzeigen, beispiels-

weise zwischen Informations- und Unterhaltungsanwendungen, analog zu den 

Untersuchungen des Flow-Erlebens der Mensch-Computer Interaktion bei Novak, 

Hoffmann und Duhacheck (2003). Ein interessanter Forschungsbereich wäre 
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sicherlich außerdem, die Untersuchung verschiedener Zielgruppen, beispielswei-

se unterschiedliche Altersgruppen, auf das kognitive Entertainment. 

Analog zur Mensch-Computer Interaktion ist es demnach sinnvoll, dieses speziel-

le Erlebnis zukünftig näher im Rahmen von mobilen Anwendungen zu untersu-

chen mit dem Ziel, daraus Erkenntnisse für die Markenkommunikation abzuleiten, 

um auf diese Weise ein optimales positives Gesamterlebnis für die Benutzer zu 

schaffen. 
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Anlage 1: Übersicht einzelner Definitionen mobiler Dienste und Anwendungen  

 

 

 Batinic, 
Appel 
(2008) 

Seiler 

(2005) 

Bauer, Reichardt,    

Neumann 

(2008) 

Mobile Kompass 
2011/2012 

M-Communication 
Telefonie, mobiler 
Chat, mobile-Email,  

Mobile-Internet 

    

M-Information 

SMS-Informations-
dienste, Navigations-
dienst, Mobile-
Internet*, LBS*, QR-
Codes*, Sponsoring 

    

M-Interaction  
Abstimmungen  

(Votings), Antworten 
(Response), QR-Codes* 

    

M-Entertainment 

Mobile Radio, TV,  
Video, Music, Mobile  
Games, Apps*, 
Gewinnspiele 

    

M-Transaction 

Mobile Banking,  
Mobile Shopping, Mo-
bile Couponing, 

Mobile Payment 

    

M-Advertising  
Display-Ads, Mobile 
Campaigns, (Mobile 
Games, Apps, Mobile 
Radio, TV, Video) 

    

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung und Ergänzung (*) nach Batinic, Appel (2008), S. 220-221; 

Bauer, Reichardt, Neumann (2004), S. 7-10; Seiler (2005), S. 386-391. 
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Anlage 2: Übersicht von mobilen Nutzungsmöglichkeiten im Rahmen der Grundsituationen 

 

 Charakterisierung der Situation Ausgewählte mobile  
Nutzungsmöglichkeiten 

Leerzeiten-
Situation 

Unproduktive Zeit während 
eines Transportvorgangs 
 

Typische Situation: 

Private / geschäftliche  
Reisesituation  

im Zug oder Auto 

 c2c-, b2c-, b2b-, b2e-Kommunikation 
Telefon, SMS MMS, E-Mail 

 Mobiles Büro 

 Mobiles Internet (u.a. Downloads, Inter-
net-TV, Internet-Radio) 

 Mobile Shopping/Booking 

 Mobile  Gaming 

 Mobile Banking  

 Mobile Supply Chain Management  

 Außendienstunterstützung  

 Remote Control / Telemetrie 

 Job Dispatch 

 Fuhrparkmanagement 

 

Such-
Situation 

Kurzfristig, situationsabhängig 
auftretender Informations- oder 
Servicebedarf, der zu Suchver-
halten führt 

 

Typische Situation: 

Reisender in fremder Umgebung 

 Navigationsdienste / Wegbeschreibungen 

 Preis-/Leistungs-/ Auslastungsinformati-
onen 

 Lokale Verkehrsverbindungen 

 Lokale Verkehrsinformationen 

 Lokale Wettervorhersage 

 

Not-Situation Unfreiwillig, unvorhersehbarer 
Bedarf an Informations- und 
Serviceleistungen 

 

Typische Situation: 

Ärztlicher Notfall, Überfall, Ein-
bruch/Diebstahl, Autounfall/-
panne, Notsituation im Gebirge 

 Auslösen eines Alarms in einer Notruf-
zentrale einschließlich automatischer 
Standortübermittlung 

 Erfassung von Messwerten des Körpers 
und Übermittlung an ärztliche Institu-
tionen 

 Ortung bzw. ferngesteuerte Stilllegung 
von gestohlenen Fahrzeugen 

Quasi-
stationäre 
Situation 

Zwei Alternativen des Internet-
zugangs: mobiler und stationärer 
Zugang 

 

Typische Situation: 

Privatperson zu Hause,  
Geschäftsperson im Büro 

 Abwägung der beiden Alternativen  

 Fällt die Entscheidung für den mobilen 
Kanal, dann sind prinzipiell alle dargeleg-
ten mobilen Nutzungsmöglichkeiten 
denkbar und realisierbar 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Link, Seidel (2008), S. 57-58. 
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Anlage 3: Übersicht ausgewählter Flow-Studien (in alphabetischer Reihenfolge) 

 

Autoren 
(Authors) 

Bedingungen 
(Antecedents) 

Flow 
(Dimensionen) 

Auswirkungen 
Consequences 
 

Forschungsthema 
(Research Topic) 

Agarwal and 
Karahanna 
(2000)  
structural 
model 

Playfulness, personal 
innovativeness 

Higher-order con-
struct of “cognitive 
absorption” (curios-
ity, control, tempo-
ral  dissociation, 
focused immersion, 
heightened enjoy-
ment) 
 

Perceived usefulness, 
perceived 
ease-of-use, behavioral 
intention 

World Wide Web 

Choi, Kim, and 
Kim (2007) 
Structural 
model 

Learner interface, 
interaction, instructor 
attitude toward  
students, instructor 
technical competence, 
content 
 

Unidimenisonal 
flow 

Attitude toward e-
learning, learning 
outcomes 

E-Learning  

Hoffman and 
Novak (1996) 
Conceptual 
model 

Skill, challenge, inter-
activity, vividness,  
involvement, 
telepresence,  
focused attention 

Unidimensional 
flow 

Increased learning, 
perceived behavioral 
control, exploratory 
mindset, positive 
subjective experience 
 

--- 

Hsu and Lu 
(2004) 
 Structural 
model 

 Unidimensional 
flow 

Attitude toward play-
ing online game,  
intention to play online 
games 
 

On-Line Games 

Huang*  
(2003) Structu-
ral model 

Complexity, interacti-
vity,  
novelty 

Multi-dimensional 
construct  
(control, attention,  
curiosity,  interest) 
 

Utilitarian and hedonic 
web performance 

Online Websites 

Koufaris (2002) 
Structural 
model 
∗only these 
constructs had 
significant 
relationships 

Product involvement∗, 
skill∗, search mecha-
nisms∗, challenge∗ 

Not directly meas-
ured. Instead used 
control, shopping 
enjoyment∗, 
concentration, 
perceived useful-
ness∗, ease of use 
 

Unplanned purchases, 
intention to return∗ 

Online  Behaviour 

Moon, Kim* 
(2001) 

None speficied Higher-order con-
struct of „playful-
ness“ (concentra-
tion, curiosity,  
enjoyment) 
 

Attitude toward using, 
behavioral intention  
to use 

World Wide Web 

Novak, Hoff-
man, and Yung  
(2000) 
Structural 
model 

Online tenure, skill, 
control, interactivity, 
challenge, arousal, 
importance, focused 
attention, 
telepresence, time 
distortion 
 

Unidimenisonal 
flow 

Exploratory behavior 
(via telepresence) 

World Wide Web 
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Pace  
(2004) Concep-
tual model 

Curiosity, time urgen-
cy, goal, usability, skill, 
challenge, distrac-
tions, content interest, 
progress toward goal, 
attention focus. 

Multi-dimensional 
construct (joy of 
discovery and 
learning, reduced 
awareness of sur-
roundings, time 
distortion, merging 
of action and 
awareness, sense of 
control, mental 
alertness, 
telepresence) 
 

None specified Internet 

Trevino, Webs-
ter* (1992) 

Type of technology, 
individual differences, 
perceived technology 
characteristics 

Multidimensional 
construct (control, 
attention focus, 
curiosity, intrinsic 
Interest) > not 
directly measured 
 

Attitudes, effective-
ness, quantity, barrier 
reduction 

Electronic Mail and 
Voice Mail 

Webster, 
Trevino, Ryan* 
(1993) 

None specified Multidimensional 
construct  
(control, attention 
focus, cognitive 
enjoyment  
(curiosity, intrinsic 
interest))  

Experimentation, 
future voluntary  
computer interactions, 
technology use,  
perceived communica-
tion quantity and 
effectiveness 
 

Lotus 1-2-3, elec-
tronic mail use 
 
 

Zhou, Lou* 
(2011) 

Mobile Interactivity 
(ubiquitous connec-
tion, contextual offer-
ing), self-efficacy 

Multidimensional 
(Perceived enjoy-
ment, perceived 
control, attention 
focus) 

Continuance usage Mobile Commerce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Hoffman, Novak (2009), S. 28-29, Erweiterung um die 

Spalte „Forschungsthema“ (Research Topic) und um weitere Flow-Studien (*). Aufgrund 

der englischsprachigen Literatur wurden die einzelnen Elemente nur bei Verwendung im 

Haupttext übersetzt. 
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Anlage 4: Pre-Test Kommentare zur Global-Park Online-Studie 

 

ID Datum Benutzer-

ID

Seiten-ID Seitentitel Kommentar

86333 10.04.2012 4 2510932 Cognitive 

Entertainment 1

welche Informationen sind hier gemeint? 

nur die Informationen, die die App betreffen? In meinem Fall ein Spiel. Wenn ich das Spiel aufrufe, brauche ich Internet. Aber im Spiel selbst 

sind alle Infos jederzeit und überall  zu erlangen.

1. Frage, 3. Möglichkeit: Dopplung der ersten beiden Antworten?

- 2. Frage, 2. Möglichkeit: "Anwendun" g fehlt

86334 10.04.2012 4 2511056 Cognitive

Entertainment 4

letzte Frage: "Ich mag ich den Look" - ein ich zu viel

86331 10.04.2012 4 2514258 Smartphone 

Nutzung 2

- "Ihren" und "Sie" groß schreiben

'- statt "Lieblingsanwendung" vielleicht besser "am häufigsten genutzte Anwendungen"? weil meine Lieblingsanwendung "Mobile Games" 

benutze ich eigentlich nicht so oft wie Mobile Internet oder Mail.....

86332 10.04.2012 4 2514259 Zugang zu 

Umfrage

habe beides parallel probiert. das Abschicken und kommentieren mache ich am PC. 

Es funktioniert bisher aber auch alles auf dem Smartphone ohne Probleme

86322 10.04.2012 5 2510828 Endseite ganz allgemein fand ich den fragebogen gut machbar und verständlich. einzige schwierigkeit war nach den allgemeinen infos wie alter, 

geschlecht etc. der umstieg auf die fragen zu der anwendungen, die mah nutzt. da brauchte man einen moment, um das jeweils zu verstehen, 

da man sich ja die anwenung immer vorstellen sollte.

aber sonst war die umfrage gut auszufüllen :)

86340 10.04.2012 7 2510828 Endseite Bonjour,  nachstehend meine Anmerkungen zum Fragebogen. Da ich wirklich kein Smartphone besitze sind meine Aussagen auch überhaupt 

nicht representativ und dementsprechend nicht nutzbar für deine Studie. Aber hier ein paar Verbesserungsvorschläge. 

Ein Zurück-Button wäre ganz hilfreich (vielleichts gibts den auch schon, aber ich habe keinen gefunden).

Die Überschriften laufen zum Teil etwas zusammen, das fördert nicht der Leserlichkeit. Entweder das Kerning ausgleichen, weiß nicht ob das 

möglich ist, oder nicht in Bold setzen, vielleicht farbig. 

Und zum Schluss würde ich die Wiederholungen etwas kürzen, vor fast jeder Frage steht "Während ich die mobile Anwendung nutze..." 

vielleicht kannst du das zusammenfassend über die Fragen schreiben die es betrifft.

Ansonsten find ich es super. Kann die Umfrage auch gerne bei mir auf Arbeit und an meiner Uni verteilen, wenn sie startklar ist. Musst du 

einfach Bescheid sagen.

86345 10.04.2012 8 2510828 Endseite Eine Übersicht über die abgeschlossenen und kommenden Fragen wäre schön ;)

86342 10.04.2012 8 2511037 Cognitive 

Entertainment 2

Was ist mit "Smartphone-Interaktion" gemeint? Die Interaktion zwischen Smartphone und Nutzer oder zwischen Smartphone und ggf. Server?

Was ist mit der Selbstkontrolle gemeint?

86343 10.04.2012 8 2511053 Cognitive 

Entertainment 3

Frage 2 und 3 wirken redundant.

86344 10.04.2012 8 2511056 Cognitive 

Entertainment 4

Frage 5 und 6 wirken redundant.

Du fragst nicht nach der Übersichtlichkeit der visuellen Elemente, kommt das noch?

86341 10.04.2012 8 2510932 Cognitive 

Entertainment 1

Allgemein lassen sich die Fragen schlecht in den Kotext eines Spieles setzen, vielleicht solltest du in der vorhergehenden Seite das Beispiel 

"Games" streichen?! 

Die erste drei Fragen wirken sehr redundant.

In der 5. Frage steht "Anwendun" anstatt "Anwendung" ;)

"Schnell" und "ohne Verzögerung" klingt erstmal als das Gleiche, kannst du den Unterschied besser hervorheben?

86370 10.04.2012 10 2511078 Cognitive 

Entertainment 5

- Welche mobile Anwendung ist denn gemeint?

86369 10.04.2012 10 2511056 Cognitive 

Entertainment 4

Welche mobile Anwendung ist denn eigentlich gemeint?

86364 10.04.2012 10 2514258 Smartphone 

Nutzung 2

"M-Information" und die anderen Abkürzungen evtl. ausschreiben und nicht abkürzen?

86365 10.04.2012 10 2511702 Einstiegshinweis Auswahlmöglichkeiten fehlen?

86366 10.04.2012 10 2510932 Cognitive 

Entertainment 1

- Frage fehlt?

'- Bei Item 5 fehlt der Buchstabe "g" bei "Anwendung"

86367 10.04.2012 10 2511037 Cognitive 

Entertainment 2

Frage fehlt?

86368 10.04.2012 10 2511053 Cognitive 

Entertainment 3

Frage fehlt?

86353 10.04.2012 11 2510830 Anfang Fehlt am Ende des Einleitungstextes absichtlich dein Name? Wirkt so etwas anonym ... (Jen)

86363 10.04.2012 11 2510828 Endseite Gibt es eine einfache Möglichkeit, in die Umfrage einen Statusbalken einzubauen, der einem anzeigt, wieviel Prozent man schon beantwortet 

hat? Finde ich immer sehr hilfreich, muss aber nicht sein ... ;-)

Ich war jetzt sehr, sehr kritisch! Aber: "Hut ab!" - bin gespannt, zu welchen Ergebnissen du mit deiner Studie kommst!

86362 10.04.2012 11 2511078 Cognitive 

Entertainment 5

3. Frage: wäre statt "Konsumenten" nicht besser "Benutzer" oder meinst du wirklich "Konsumenten"?

6. Frage: da ist wieder ein "ich" zuviel

86360 10.04.2012 11 2511053 Cognitive 

Entertainment 3

1. Absatz: was ist der Unterschied zwischen "komplett in der Aktivität versunken", "meine Aufmerksamkeit auf die Handlung (Aktivität?) 

fokussiert" und "völlig konzentriert auf die Handlung"? Als Befragte würde ich bei diesen drei Fragen eine kurze Krise bekommen (sorry).

Genauso ergeht es mir bei der 4. und 5. Frage. "Neugierde" und "Erkundungsdrang" sind ja doch sehr ähnlich - vielleicht habe ich auch nur ein 

Problem damit, weil ich kein Smartphone-Nutzer bin und mir gerade nichts vorstellen kann ...

86361 10.04.2012 11 2511056 Cognitive 

Entertainment 4

5. und 6. Frage: zweites "ich" ist hier vermutlich fehl am Platz und es fehlt ein Satzpunkt ;-))

"Look" und "ästhetisch ansprechend" sind auch wieder sehr ähnlich. Soll  Ästhetisch eine Steigerung von Look sein? 

86357 10.04.2012 11 2510932 Cognitive 

Entertainment 1

Wow, im ersten Absatz sind aber Feinheiten gefragt. Vielleicht "jederzeit" und "überall" fetten und evtl. näher erklären (überall  = Ort?, 

jederzeit = Tageszeit?).

5. Frage: fehlt bei Anwendung ein "g"

 "schnell" ist ja relativ ;-) Ebenfalls näher definieren?

86358 10.04.2012 11 2511037 Cognitive 

Entertainment 2

müsste es bei der 2. Frage nicht heißen: ich "konnte" (Vergangenheit)?

Selbstkontrolle und Gelassenheit - da muss man auch erstmal über deren Bedeutung nachdenken. Vielleicht wären Adverbien besser? 

86355 10.04.2012 11 2514259 Zugang zu 

Umfrage

Hm, die beiden Fragen sind für mich nicht ganz klar - ist damit gemeint:

1. Frage: wo ich jetzt gerade in diesem Moment die Fragen beantworte

2. Frage: wo ich die E-Mail mit der Einladung erhalten bzw. abgerufen haben?

Falls ich die Umfrage nicht gleich direkt nach dem Abruf am selben Gerät beantworte??

86356 10.04.2012 11 2511702 Einstiegshinweis Für manche könnte es verwirrend sein, dass im letzten Satz von (folgende) die Rede ist, aber noch keine Aussagen zu sehen sind. Vielleicht 

besser "... die Aussagen auf der nächsten/folgenden Seite ...). 

Ansonsten finde ich den zweiten Satz noch etwas "holprig" formuliert - muss von den meisten bestimmt zweimal durchgelesen werden, bevor 

er verstanden wird. 

86354 10.04.2012 11 2514258 Smartphone 

Nutzung 2

Mich hat zuerst das "M" vor jedem Wort irritiert. Soll  vermutlich für "Mobile" stehen? 

Rechtschreibfehler:

1. Zeile: "Ihren" groß schreiben

2. Zeile: "Sie" groß schreiben

7. Zeile: Müsst das nicht "Mobiles" (mit s) heißen?  

 

Quelle: Download von unipark.de am 11.04.2012. Um die Anonymität der Probanden wäh-

rend des Pre-Tests zu garantieren, wurden die Kontaktinformationen nicht in der Tabelle 

aufgeführt. 
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Anlage 5: Items für die Global-Park Online-Studie 

Mobile Interaktivität 
Ubiquitäre Verbindung (UC) – ubiquitous Connection von Zhou, Lu (2011) nach Lee (2005) 
UC1:  Ich kann die gewünschten Informationen und Inhalte von dieser mobilen Anwendung jederzeit (Zeit) erlangen. 
UC2:  Ich kann die gewünschten Informationen und Inhalte von dieser mobilen Anwendung überall (Ort) erlangen. 
UC3:   Ich kann die gewünschten Informationen und Inhalte jederzeit und überall erlangen. 
Kontextspezifisches Angebot (CO) – contextual offering von Zho, Lu (2011) nach Lee (2005) 
CO1:  Diese mobile Anwendung stellt mir Real-Time (Echtzeit) Informationen und Inhalte zur Verfügung. 
CO2:  Diese mobile Anwendung erfordert die Angabe des spezifischen Standorts von mir. 
Synchronizität (SY) – synchronicity von Kim (2011) nach Huang (2003) 
SY1:  Bei dieser mobilen Anwendung bin ich in der Lage, die gewünschten Informationen und Inhalte ohne Verzöge-

rung zu erlangen.  
SY2:  Bei dieser mobilen Anwendung ist der Erhalt der Informationen und Inhalte schnell. 
Selbstwirksamkeit (SE) – self-efficacy von Zhou, Lu (2011) nach Marakas (2007) 
SE1:  Ich kann diese mobile Anwendung problemlos bedienen. 
SE2:  Ich kann die notwendige Software für diese mobile Anwendung problemlos herunterladen. 
Kontrolle (CON) – control von Zhou, Lu (2011) nach Koufaris (2002); Huang (2003) 
CON1: Während ich diese mobile Anwendung nutze, bin ich gelassen. 
CON2: Während ich diese mobile Anwendung nutze, kann ich mein Verhalten selbst kontrollieren. 
CON3: Während ich diese mobile Anwendung nutze, habe ich das Gefühl, die Interaktion mit dem Smartphone zu kon-

trollieren. 
Herausforderung (C) – challenge von Novak, Hoffman, Yung (2000); Sweetser, Wyeth (2005) 
C1:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, empfinde ich eine Herausforderung. 
C2:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, kann ich meine Fähigkeiten gut testen. 
C3:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, erhöht sich das Level der Herausforderung mit der Zeit der Nut-

zung. 
Fokussierte Aufmerksamkeit (AF) – attention focus von Zhou, Lu (2011) nach Koufaris (2002) 
AF1:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, bin ich komplett in der Aktivität versunken. 
AF2:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, ist meine Aufmerksamkeit auf die Handlung fokussiert. 
AF3:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, bin ich völlig konzentriert auf die Handlung. 
Neugierde (CU) – curiosity von Moon, Kim (2001) 
CU1:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, wird meine Neugierde stimuliert. 
CU2:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, empfinde ich Erkundungsdrang. 
CU3:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, wird meine Vorstellungskraft geweckt. 
Freude   
Intrinsische Freude (IE) – (intrinsic) enjoyment von Zhou, Lu (2011) nach Koufaris (2002) 
IE1:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, habe ich Spaß. 
IE2:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, empfinde ich die Nutzung als aufregend. 
IE3:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, finde ich die Nutzung unterhaltsam. 
Realitätsflucht (OW) – other world, escapism von Kim (2011) nach Mathwick, Malhotra, Rigdon (2001) 
OW1: Während ich diese mobile Anwendung nutze, fühle ich mich wie in einer anderen Welt. 
Visuelles Design (VD) – visual design von Kim (2011) nach Mathwick, Malhotra, Rigdon (2001) 
VD1: Ich mag den Look dieser mobilen Anwendung. 
VD2:  Ich empfinde die mobile Anwendung als ästhetisch ansprechend. 
VD3:  Diese mobile Anwendung schafft ein Audio-Visuelles Erlebnis. 
 
Soziale Interaktivität (SOI) – social interacvitity von Kim (2011) nach Huang (2003) 
SOI1:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, kann ich meine Erfahrungen mit anderen teilen. 
SOI2: Während ich diese mobile Anwendung nutze, kann ich Kontakte mit anderen knüpfen. 
SOI3:  Während ich diese mobile Anwendung nutze, kann ich Informationen mit anderen Benutzern austauschen. 
Regelmäßige Nutzung (USE) – continous usage von Zhou, Lu (2011) nach Lee (2005) 
USE1: Ich werde diese mobile Anwendung weiterhin benutzen. 
USE2:  Ich werde diese mobile Anwendung anderen empfehlen. 
USE3: Ich habe eine positive Meinung zu dieser Anwendung. 
 
Quelle: Die einzelnen Quellen sind hinter den jeweiligen Konstrukten angegeben. 
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Anlage 6: Online-Fragebogen der Global-Park Online-Studie 

 

 

Quelle: Download des Fragebogens zu Dokumentationszwecken von URL: http:// uni-

park.de/www/print_survey.php?syid=410595&__menu_node=print3 am 01.05. 2012. 
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Anlage 7: Feldbericht Umfrage „Mobile User Experience“ 

 

Feldbericht: Mobile User Experience FELD 

Die angezeigten Daten beziehen sich auf die Feldzeit vom 16.04.2012 bis 06.05.2012   

Allgemeine Daten Absolute Zahlen Prozent 

Gesamtsample 519 100,00Prozent 

Nettobeteiligung 223 42,97Prozent 

Beendigungsquote 132 25,43Prozent 

Statistische Kennzahlen 

Mittlere Bearbeitungszeit (arithm. Mittel) 0h 7m 51.41s 

Mittlere Bearbeitungszeit (Median) 0h 5m 21s 

Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Tag (Gesamt) 24.71  

Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Tag (beendet) 6.29  

Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Woche (Ge-
samt) 

129.75  

Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Woche (been-
det) 

33.00  

Seite mit meisten Abbrüchen Seite: Anfang Anzahl 293 

Zugang zur Umfrage  

Nettobeteiligung 223 100,00Prozent 

Link von Facebook 83 37,22Prozent 

Link von Mobile-Zeitgeist 36 16,14Prozent 

Sonstige 6 2,69Prozent 

Keine Angaben 98 43,95Prozent 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach dem Feldbericht von Unipark, Download von URL: 

http://unipark.de/www/fieldreport.php?act=fieldreport&pid=410595&__menu_node=statistic 

am 8.05.2012. 
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Anlage 8: Messwerte – Mittelwerte und Standardabweichungen 

Mess-Ergebnisse - Mittelwerte und Standardabweichungen 

Konstrukt Items Mittelwert Standardabweichung 

  Item Konstrukt Item Konstrukt 

Mobile Interaktivität  UC1 4,17 3,69 1,128 1,163 

 UC2 4,03  1,165  

 UC3 4,04  1,140  

 CO1 3,80  1,133  

 CO2 2,00  1,291  

 SY1 3,85  1,116  

 SY2 3,85  1,170  

Selbst-Wirksamkeit SE1 4,42 4,37 0,846 0,872 

 SE2 4,37  0,898  

Kontrolle CON1 4,12 4,20 0,929 0,898 

 CON2 4,26  0,840  

 CON3 4,15  0,925  

Herausforderung C1 2,21 2,13 1,188 1,224 

 C2 2,18  1,197  

 C3 1,92  1,288  

Fokussierte Aufmerksamkeit AF1 3,20 3,16 0,885 0,947 

 AF2 3,33  0,919  

 AF3 3,02  1,036  

Neugierde CU1 3,51 3,32 1,148 1,144 

 CU2 3,55  1,128  

 CU3 2,85  1,156  

Freude IE1 3,85 3,14 0,876 0,968 

 IE2 2,97  1,060  

 IE3 3,79  0,941  

 OW1 2,01  0,996  

Visuelles Design VD1 3,33 3,10 0,995 1,091 

 VD2 3,22  1,125  

 VD3 2,53  1,153  

Soziale Interaktivität SO1 3,41 3,46 1,340 1,482 

 SO2 3,21  1,547  

 SO3 3,48  1,558  

Kontinuierliche Nutzung USE1 4,60 4,25 0,671 0,833 

 USE2 3,96  1,015  

 USE3 4,18  0,814  

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach dem Datensatz von Unipark, abgerufen am 16.05.2012, 

und anschließenden AMOS Berechnungen der Mittelwerte und Standardabweichungen. 
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Anlage 9: Messwerte – erste Reliabilitätsanalyse 

 

Mess-Ergebnisse - Reliabilität   

Konstrukt Items Innere Reliabilität 

  Cronbach α Korrigierte Item- Skala Korre-
lation 

Mobile Interaktivität  UC1 0,885 0,802 

 UC2  0,789 

 UC3  0,799 

 CO1*  0,595 

 CO2  0,217 

 SY1  0,782 

 SY2  0,764 

Selbst-Wirksamkeit SE1 0,715 0,557 

 SE2  0,557 

Kontrolle CON1 0,652 0,396 

 CON2  0,487 

 CON3  0,504 

Herausforderung C1 0,921 0,845 

 C2  0,849 

 C3  0,823 

Fokussierte Aufmerksamkeit AF1 0,858 0,652 

 AF2  0,772 

 AF3  0,786 

Neugierde CU1 0,809 0,749 

 CU2  0,683 

 CU3  0,548 

Freude IE1 0,811 0,695 

 IE2  0,658 

 IE3  0,623 

 OW1*  0,538 

Visuelles Design VD1 0,824 0,745 

 VD2  0,735 

 VD3  0,556 

Soziale Interaktivität SO1 0,899 0,763 

 SO2  0,840 

 SO3  0,803 

Kontinuierliche Nutzung USE1 0,795 0,558 

 USE2  0,671 

 

SE = Selbstwirksamkeit, MI=Mobile Interaktivität, CON=Kontrolle, AF= fokussierte Aufmerksamkeit, USE=  Kontinuierliche 
Nutzung, IE=Freude, VD=Visuelles Design, SOI=Soziale Interaktivität, C=Herausforderung, CU=Neugierde. Die „fett mar-
kierten“ Items wurden eliminiert, mit * gekennzeichnete Items wurden aufgrund der später durchgeführten CFA im 
zweiten Schritt eliminiert. 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach dem Datensatz von Unipark, abgerufen am 16.05.2012, 

und anschließenden AMOS Berechnungen. 
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Anlage 10: Faktorladungen vor der Modifikation 

   
Estimate 

Kognitives_Entertainment <--- Selbstwirksamkeit 1,038 

Kognitives_Entertainment <--- Mobile_Interaktivität -,231 

fokussierte_Aufmerksamkeit <--- Kognitives_Entertainment ,466 

Soziale_Interaktivität <--- Kognitives_Entertainment ,080 

Herausforderung <--- Kognitives_Entertainment ,255 

Freude <--- Kognitives_Entertainment ,693 

VisuellesDesign <--- Kognitives_Entertainment ,708 

Kontrolle <--- Kognitives_Entertainment ,874 

Neugierde <--- Kognitives_Entertainment ,415 

Kontinuierliche_Nutzung <--- Kognitives_Entertainment ,644 

SE2 <--- Selbstwirksamkeit ,761 

SE1 <--- Selbstwirksamkeit ,816 

CU3 <--- Neugierde ,607 

CU2 <--- Neugierde ,798 

CU1 <--- Neugierde ,928 

C3 <--- Herausforderung ,868 

C2 <--- Herausforderung ,913 

C1 <--- Herausforderung ,902 

SOI3 <--- Soziale_Interaktivität ,863 

SOI2 <--- Soziale_Interaktivität ,923 

SOI1 <--- Soziale_Interaktivität ,811 

VD3 <--- VisuellesDesign ,616 

VD2 <--- VisuellesDesign ,916 

VD1 <--- VisuellesDesign ,871 

OW <--- Freude ,541 

IE3 <--- Freude ,838 

IE2 <--- Freude ,668 

IE1 <--- Freude ,864 

USE1 <--- Kontinuierliche_Nutzung ,658 

USE2 <--- Kontinuierliche_Nutzung ,799 

USE3 <--- Kontinuierliche_Nutzung ,847 

AF3 <--- fokussierte_Aufmerksamkeit ,900 

AF2 <--- fokussierte_Aufmerksamkeit ,869 

AF1 <--- fokussierte_Aufmerksamkeit ,714 

CON3 <--- Kontrolle ,732 

CON2 <--- Kontrolle ,581 

CON1 <--- Kontrolle ,603 

CO1 <--- Mobile_Interaktivität ,539 

UC3 <--- Mobile_Interaktivität ,922 

UC2 <--- Mobile_Interaktivität ,898 

UC1 <--- Mobile_Interaktivität ,926 

SY1 <--- Mobile_Interaktivität ,766 

SY2 <--- Mobile_Interaktivität ,776 

SE = Selbstwirksamkeit, MI=Mobile Interaktivität, CON=Kontrolle, AF= fokussierte Aufmerksamkeit, USE=  Kontinuierliche 
Nutzung, IE=Freude, VD=Visuelles Design, SOI=Soziale Interaktivität, C=Herausforderung, CU=Neugierde. Die „fett mar-
kierten“ Items wurden eliminiert, die Faktorladung entspricht dem „standar- dized regression weights“ in AMOS. 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach dem Datensatz von Unipark, abgerufen am 16.05.2012, 

und anschließenden AMOS Berechnungen. 
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Anlage 11: Korrelationen zwischen Indikatoren und Faktoren 

        

             SE MI CON AF USE IE VD SOI C CU 

SE1 0,812 0,570 0,653 0,320 0,466 0,504 0,497 0,066 0,182 0,293 

SE2 0,761 0,534 0,611 0,300 0,437 0,472 0,466 0,062 0,171 0,275 

UC1 0,628 0,894 0,412 0,202 0,294 0,318 0,314 0,042 0,115 0,185 

UC2 0,654 0,932 0,429 0,210 0,307 0,331 0,327 0,044 0,120 0,193 

UC3 0,651 0,927 0,427 0,209 0,305 0,329 0,325 0,043 0,119 0,192 

SY1 0,530 0,755 0,348 0,170 0,248 0,268 0,265 0,035 0,097 0,156 

SY2 0,538 0,767 0,353 0,173 0,252 0,273 0,269 0,036 0,099 0,159 

CON1 0,491 0,282 0,612 0,242 0,353 0,382 0,377 0,05 0,138 0,222 

CON2 0,468 0,268 0,582 0,231 0,336 0,364 0,359 0,048 0,131 0,212 

CON3 0,582 0,333 0,724 0,287 0,418 0,452 0,446 0,06 0,163 0,263 

AF1 0,280 0,161 0,282 0,712 0,202 0,218 0,215 0,029 0,079 0,127 

AF2 0,342 0,196 0,344 0,868 0,246 0,265 0,262 0,035 0,096 0,155 

AF3 0,354 0,203 0,357 0,900 0,255 0,275 0,272 0,036 0,100 0,16 

USE3 0,486 0,279 0,489 0,240 0,847 0,378 0,373 0,050 0,137 0,220 

USE2 0,457 0,262 0,460 0,226 0,797 0,355 0,351 0,047 0,128 0,207 

USE1 0,376 0,216 0,379 0,185 0,655 0,292 0,288 0,039 0,106 0,170 

IE1 0,533 0,305 0,536 0,263 0,383 0,859 0,409 0,055 0,15 0,241 

IE2 0,388 0,223 0,391 0,191 0,279 0,626 0,298 0,040 0,109 0,176 

IE3 0,534 0,306 0,538 0,264 0,384 0,862 0,410 0,055 0,150 0,242 

VD1 0,533 0,306 0,537 0,263 0,384 0,414 0,871 0,055 0,150 0,242 

VD2 0,560 0,321 0,564 0,276 0,403 0,435 0,915 0,057 0,157 0,254 

VD3 0,376 0,215 0,378 0,185 0,27 0,292 0,614 0,039 0,106 0,17 

SOI1 0,066 0,038 0,067 0,033 0,048 0,052 0,051 0,811 0,019 0,03 

SOI2 0,076 0,043 0,076 0,037 0,054 0,059 0,058 0,923 0,021 0,034 

SOI3 0,071 0,040 0,071 0,035 0,051 0,055 0,054 0,863 0,020 0,032 

C1 0,202 0,116 0,204 0,100 0,145 0,157 0,155 0,021 0,902 0,092 

C2 0,205 0,117 0,206 0,101 0,147 0,159 0,157 0,021 0,913 0,093 

C3 0,195 0,112 0,196 0,096 0,140 0,151 0,149 0,02 0,869 0,088 

CU1 0,336 0,192 0,338 0,166 0,241 0,261 0,258 0,034 0,094 0,929 

CU2 0,288 0,165 0,290 0,142 0,207 0,224 0,221 0,030 0,081 0,796 

CU3 0,219 0,125 0,220 0,108 0,157 0,170 0,168 0,022 0,061 0,606 

 

SE = Selbstwirksamkeit, MI=Mobile Interaktivität, CON=Kontrolle, AF= fokussierte Aufmerksamkeit, USE=Kontinuierliche 
Nutzung, IE=Freude, VD=Visuelles Design, SOI=Soziale Interaktivität, C=Herausforderung, CU=Neugierde 

 

 

 

Quelle: Modifizierte Darstellung (Einfärbung der diagonalen Ladungen und Verwendung 

der Abkürzungen der Konstrukte) nach dem Datensatz von Unipark, abgerufen am 

16.05.2012, und anschließenden AMOS Berechnungen.  
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Anlage 12: Fornell-Larcker Kriterium Matrix 

 

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model) 

     

             SE MI KE: KON KE: AF KE: USE KE: IE KE: VD KE: SOI KE: C KE:CU 

SE 0,619 

         MI 0,702 0,737 

        KE: CON 0,803 0,461 0,412 

       KE: AF 0,394 0,226 0,396 0,69 

      USE 0,574 0,329 0,578 0,283 0,594 

     KE: IE 0,62 0,355 0,624 0,306 0,446 0,624 

    KE: VD 0,612 0,351 0,616 0,302 0,44 0,476 0,658 

   KE: SOI 0,082 0,047 0,082 0,04 0,059 0,064 0,063 0,751 

  KE: C 0,224 0,129 0,226 0,111 0,161 0,174 0,172 0,023 0,8 

 KE: CU 0,361 0,207 0,364 0,178 0,26 0,281 0,277 0,037 0,101 0,607 

 

SE = Selbstwirksamkeit, MI=Mobile Interaktivität, KE= Kognitives Entertainment, CON=Kontrolle, AF= fokussierte Auf-
merksamkeit, USE= Kontinuierliche Nutzung, IE=Freude, VD=Visuelles Design, SOI=Soziale Interaktivität, 
C=Herausforderung, CU=Neugierde. Die „fett markierten“ Werte mit weißem Hintergrund erfüllen das Fornell-Larcker 
Kriterium nicht. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Modifizierte Darstellung (Einfügung der DEV Werte in die Diagonale und Einfär-

bung, Verwendung der Abkürzungen anstatt der vollständigen Faktoren-Namen) nach dem 

Datensatz von Unipark, abgerufen am 16.05.2012, und anschließenden AMOS Berech-

nungen.  
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Anlage 13: AMOS Strukturmodell des spezifizierten Modells 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Export von AMOS am 28.05.2012. Die Pfadstärke ist direkt neben den gerichteten 

Pfaden (Pfeilen) eingetragen, die erklärte Varianz der einzelnen Faktoren ist rechts oben 

neben dem jeweiligen Faktor zu finden. 
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