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1 Einleitung

"Manchmal will man sich nur ein bisschen motivieren und schnell
irgendwo ein paar kleine Siege einfahren, manchmal macht nichts
mehr Spafi als tagelange Vorbereitungen fiir irgendwelche grofien

Coups oder schwierige Aktionen."

(Anonymer Teilnehmer an der Befragung zur vorliegenden Studie)

1 Einleitung

1.1 Forschungsrelevanz: Internet und digitale Spiele

Am 31. Juli 2009 &ffnete erstmals die Games Convention Online in Leipzig
ihre Pforten'. Es handelte sich hierbei um "[...] die erste eigensténdige Platt-
form in Europa fiir den derzeit dynamischsten Markt der Spielebranche: die
Browser, Client und Mobile Games."* Nicht ohne Grund findet eine solche
Messe in Deutschland und nicht in Nordamerika oder Asien statt, sind doch
in Deutschland die innovativsten und weltweit bedeutendsten Unternehmen
aus dem Sektor internetbasierter digitaler Spiele angesiedelt’. Auch wenn die
Eigeninteressen der Leipziger Messe GmbH kritisch zu erwdhnen sind, 1dsst
sich hier ein mindestens wirtschaftlich bedeutsamer Trend erkennen.

Eine Relevanz zur Erforschung internetbasierter digitaler Spiele ergibt sich
aus verschiedenen Perspektiven. Hierbei konnen die gesellschaftlich-soziale
Relevanz, die 6konomische Relevanz und die kulturelle Relevanz genannt
werden. Keine dieser Perspektiven steht vollig unabhingig von den jeweils
beiden anderen und die drei genannten haben keinen Anspruch auf Vollstin-

digkeit.

Vgl. Leipziger Messe GmbH (2009b).
Leipziger Messe GmbH (2009a).
Vgl. u.a. Leipziger Messe GmbH (2009¢) und Leipziger Messe GmbH (2009d).
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Die Mediennutzung der Biirger ist einem steten Wandel unterzogen, und
sowohl das Internet als auch digitale Spiele flieBen zunehmend in Beruf und
Freizeit der Menschen ein. Wiahrend seit 2004 die Nutzungszeit der klassi-
schen audio-visuellen Medienangebote wie Fernsehen und Radio in Deutsch-
land konstant bleibt oder gar sinkt®, erhoht sich die Dauer der Internetnut-
zung®. Auch die relative Verbreitung des Internet in Deutschland nimmt ste-
tig zu®, so dass durchaus von einem verinderten Nutzungsverhalten in Rich-
tung neuer internetbasierter Medienangebote gesprochen werden kann. Ahn-
liches trifft auf die relativen Nutzerzahlen von Onlinespielen und Spielen im
Internet zu. Hier erh6ht sich der Anteil der Nutzer in allen Altersgruppen im
genannten Zeitraum deutlich’. Allein die ausgeprigte Nutzung von Internet
und digitalen Spielen spricht bereits fiir die gesellschaftliche Relevanz dieses
Untersuchungsgegenstands.

Durch die ausgepriagte Nutzung und die daraus resultierende Kommerziali-
sierung steigt auch die 6konomische Relevanz des Forschungsgegenstands®.
Die Umsitze mit digitalen Spielen gehen in Deutschland schon seit Jahren in
die Milliarden. Je nach Quelle’ ist in den Jahren 2004 bis 2008 ein Umsatz-
anstieg von bis zu 50 % zu verzeichnen gewesen. Wihrend die Gesamtwirt-
schaft seit 2008 in der Rezession steckt und der gesamten Medienindustrie
bis 2012 nur Umsatzsteigerungen von circa 2 % vorhergesagt werden, blei-

ben die Internet- und die Spiele-Industrie mit 4,9 % (Internet) beziehungs-

Vgl. Media-Analyse (1996-2008).
Vgl. u.a. ARD/ZDF (1998-2008).
Vgl. u.a. van Eimeren und Frees (2007) und van Eimeren und Frees (2008a).

Vgl. u.a. Wolling (2008, S.80ff), Schmidt; Dreyer und Lampert (2008, S.46ff) und
Nielsen//NetRatings (25.08.2007, S. 1f).

Vgl. Pohlmann (2007).

Siehe u.a. Mackenroth (30.10.2008, S. 13), Mackenroth (2007, S. 13), Reitbauer (2007, S. 7),
Bundesverband Interaktive Unterhaltungsindustrie e.V. (2009, S. 3).

94 o v s
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1 Einleitung

weise 7,1 % (Spiele) voraussichtlichem Wachstum die Zugpferde der
Medienlandschaft'®. Digitale Spiele werden auch deshalb vermehrt als "Leit-

medium""!

fiir die Zielgruppe der unter 40-Jahrigen bezeichnet'".

Zu guter Letzt sind — unabhingig von an spezifische Ereignisse gekniipfte
Debatten — digitale Spiele genau wie konventionelle Spiele' als Kulturgiiter
zu bewerten', deren Erstellung durchaus als kiinstlerische Tatigkeit
beschrieben werden kann®. Der kulturelle Wert und die méglichen Nut-
zungsformen — ob zur Unterstiitzung von Lernprozessen oder als Unterhal-
tungsmedium — unterstreichen die Relevanz des Forschungsgegenstands
erneut. So sind die Forderungen nach intensiver (weiterer) Erforschung von
digitalen Spielen'® zu unterstiitzen.

Die vorliegende Arbeit soll jedoch nicht nur den genannten Forderungen
nach neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen im Bereich digitaler Spiele
nachkommen. Sie wird ein integratives Modell verschiedener Konzepte
kommunikationswissenschaftlicher und medienpsychologischer Forschung
anbieten, welches auf der einen Seite Wirkungszusammenhénge zwischen
verschiedenen Dimensionen des Spielgebrauchs messbar machen kann und
sich auf der anderen Seite durch eine Untersuchung im Langsschnitt von

anderen Arbeiten absetzt.

Vgl. Mackenroth (30.10.2008, S. 13).

Miiller-Lietzkow (2007, S. 8).

Vgl. Miiller-Lietzkow (2007, S. 8).

Vgl. Huizinga und Nachod (2006) und Kaminski (2007).

Vgl. Steinkuehler (2006), Lemmen (2007, S. 6) und Miiller-Lietzkow (2007, S. 8).
Vgl. Crawford (1984) und Gee (2006).

Vgl. Williams (2006b, S. 16) und Klimmt (2006, S. 189ff).
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Zentrale Forschungsfragen

Neben der allgemeinen Relevanz des Internet und internetbasierter digitaler
Spiele als wenig untersuchter Forschungsgegenstand steht sowohl im
Bereich der Kommunikationswissenschaft als auch im angrenzenden Bereich
der Medienpsychologie die Forderung im Raum, bestimmte Fragen der
Mediennutzung, wie die Motivation und Auswahl'” oder das Erleben der
Nutzung'® verschiedener Medienprodukte — im speziellen Fall digitaler
Spiele — ausgeprigter zu erforschen. Der Gegenstand der internetbasierten
digitalen Spiele und die Forderung nach vertiefender Erforschung von Spiel-
motivation, -nutzung und -erleben fithrt zu den beiden fiir die vorliegende

Arbeit mafgeblichen Forschungsfragen:

FF1: Wie variieren Motivation, Nutzung und Erleben der Spieler
von internetbasierten digitalen Spielen iiber einen Ilingeren

Zeitraum?

FF2: Welche Wechselwirkungen bestehen zwischen den Faktoren
Person, Motivation und Nutzung in einem integrierten
Modell des Spielgebrauchs und welche Schlussfolgerungen
fiir den nutzungsbezogenen Erfolg von internetbasierten

digitalen Spielen konnen dadurch getroffen werden?

Wenngleich hier von zwei Forschungsfragen die Rede ist, stehen diese nicht

vollig unabhdngig voneinander im Raum. So sind die Fragen nach der Nut-

17 Vgl. u.a. Bryant und Davies (2006a, S. 28ff), Bryant und Davies (2006b, S. 188ff), Schliitz
(2002, S. 195ff), Hartmann (2006, S. 174ff).
18 Vgl. wa. Klimmt (2006, S. 189ff) und Klimmt und Hartmann (2006, S. 142ff).
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1 Einleitung

zungsmotivation, dem Nutzungserleben, der Nutzungsintensitdt und deren
gegenseitiger Beeinflussung im Wesentlichen verantwortlich fiir den nut-
zungsbezogenen Erfolg"’- also die von Spielern ausgefiihrte Selektion - eines
Angebots. So kann ein Spieler zwar hochmotiviert mit einem Spiel beginnen,
wenn jedoch seine Erwartungen nicht erfiillt werden oder sich das Nutzungs-
erleben nicht angenehm gestaltet, wird er die Nutzung sicherlich reduzieren
oder gar vollstdndig aufgeben. In dieser Arbeit wird neben der Einbeziehung
des relativ neuen Untersuchungsgegenstands der internetbasierten digitalen
Spiele auch tiber bestehende Querschnittstudien insofern hinausgegangen,
als dass nicht nur ein Teilaspekt des Spielens zu einem Zeitpunkt analysiert
wird, sondern verschiedene Faktoren wie Person, Motivation und Nutzung
iiber ldngere Zeit einbezogen werden. Die vorliegende Untersuchung kann
sich in alle drei klassischen Phasen des Mediengebrauchs (Auswahl: pri-
kommunikativ, Nutzung: kommunikativ, Aneignung: post-kommunikativ*’)
einordnen, wobei der Schwerpunkt auf der Selektion und ausgewahlten Nut-
zungsaspekten liegt. So wird der kontinuierliche Prozess des Spielgebrauchs
mit einem Modell, das verschiedene Aspekte wie Motivation, Erleben und
die Nutzungsintensitdt enthilt, sowie die Interdependenzen der Teilaspekte
beleuchtet, untersucht. Diese teils kommunikationswissenschaftlichen, teils
medienpsychologischen Aspekte sollen operationalisiert und beobachtbar
gemacht werden, um sie anschlieend erstmals in einer breiten empirischen
Untersuchung zu erheben. AbschlieBend sind daraus Schlussfolgerungen fiir
den nutzungsbezogenen Erfolg eines Spiels beziehungsweise verschiedener

Spieltypen moglich.

1% vgl. Jockel (2009, S. 94fF).
20 ygl. Hasebrink (2003) und Meyen (2004, S. 10).
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1.2 Struktur und Inhalt der Arbeit

In der vorliegenden Arbeit wird sich nach dem Herausstellen der Relevanz
des Forschungsanliegens und der Erstellung der zentralen Forschungsfragen
(Kapitel 1) mit den wesentlichen Teilbegriffen des Untersuchungsgegen-
stands und dem jeweils aktuellen Forschungsstand der Teilbegriffe (Kapitel
2) beschiftigt. Hier liegt der Schwerpunkt auf dem Internet, auf digitalen
Spielen und auf der Abgrenzung verschiedener Typen internetbasierter digi-
taler Spiele. AnschlieBend folgt eine Auseinandersetzung mit den theoreti-
schen Begriffen wie denen des Motivs, der Motivation und des Nutzungser-
lebens. Hiernach wird ein theoretisches und fiir die vorliegende Arbeit essen-
zielles Person-Motivation-Nutzung-Modell (MNB-Modell, Kapitel 3)
erstellt. Die Konzeption und die Methodik der durchgefiihrten Léngsschnitt-
studie (Kapitel 4) sowie die deskriptive (Kapitel 5) und die explikative Aus-
wertung der erhobenen Daten (Kapitel 6) konnen als Schwerpunkt der vor-
liegenden Arbeit genannt werden. Abgeschlossen wird die Arbeit mit der
Zusammenfassung aller Ergebnisse (Kapitel 7) und einem kritischen Fazit
mit Ausblick auf weitere mogliche Forschungsvorhaben (Kapitel 8). Als
Interpretations- und Lesehilfe fiir Praktiker liefert Anhang 2 ergéinzende Hin-

weise fiir den Bereich Game-Design und Game-Balancing.
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

In diesem Kapitel werden die einzelnen Teilbegriffe des Untersuchungsge-
genstands (Internet, digitale Spiele und internetbasierte digitale Spiele) aus
der Nutzungsperspektive erldutert und deren Forschungsstand dargelegt. Das
bedeutet, dass hier auf zentrale Erkenntnisse und relevante Befunde aus
deren Forschungsfeld eingegangen wird. Hieraus l4sst sich zum einen erneut
die Forschungsrelevanz des Untersuchungsgegenstands internetbasierte digi-
tale Spiele belegen, zum anderen kénnen bestehende Erkenntnisse als Basis

fiir die weitere theoretische Arbeit im folgenden Kapitel genutzt werden.

2.1 Internet
"The World-Wide Web (W3) project allows access to the universe
of online information using two simple user interface operations.
It operates without regard to where information is, how it is sto-

ml

red, or what system is used to manage it.

Das Internet als solches — ein Netzwerk von Millionen von Rechnern —
bedarf keiner gesonderten Definition. Als bekannteste Dienste des Internet
kénnen das World-Wide Web (WWW)? und E-Mail® genannt werden. Héufig,
so auch in dieser Arbeit, wird der Begriff des Internet mit dem Begriff des
World-Wide Web synonym benutzt. Obgleich diese Gleichsetzung technisch
nicht korrekt ist, wird nach diesem Hinweis weiterhin der sowohl wissen-
schaftlich als auch umgangssprachlich genutzte Begriff des Internet
gebraucht, auch wenn hiufig nur ein einzelner Dienst wie das WWW

gemeint ist.

Berners-Lee und Cailliau (1996, S. 1).
Vgl. Gergen (2002, S. 219ff).
Vgl. Gergen (2002, S. 89ff).

2
3
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Der kommunikationswissenschaftliche Forschungsstand im Bereich des
Internet ist sehr umfassend. Gerade die Nutzungsperspektive wird sehr hiu-
fig und fiir verschiedene Teilstichproben® beleuchtet. Es finden deshalb in
diesem Abschnitt vor allem jene Studien Erwdhnung, die eine besondere
Relevanz fur die angestrebte Untersuchung haben, weil sie sich mit dem
Gegenstand Internet aus nutzungsbezogener Perspektive auseinandersetzen.
In erster Linie stehen hier die — zum Teil regelmifBig wiederholten — Nut-
zungsstudien, deren wesentliche Funktion ist, die gesellschaftliche Verbrei-
tung des Internet zu beleuchten und deren Entwicklung zu beobachten. Hier-
bei wird nur eine Auswahl der Vielzahl verfiigbarer Studien genannt. Exem-
plarisch werden hier die seit 2001 jahrlich wiederholten (N)Onliner-Atlan-
ten®, die ARD Onlinestudien® und die Allensbacher Computer- und Technik-
Analyse’, die sich in Teilen mit der Internetnutzung auseinandersetzt,
genannt.

AuBerdem finden sich verschiedene Studien, die sich gerade in den Anfangs-
zeiten des Internet mit den verschiedenen Moglichkeiten der Internetnutzung
und dem Internet als Forschungsgegenstand beschéftigen. Bereits 1996
waren erste Bestrebungen einer strukturierten Analyse der Internetkommuni-

kation zu erkennen®, und das Internet wurde als Massenmedium’ beziehungs-

Vgl. Cankaya-Aydin (2007), Kuah-Pearce (2008), Tillmann (2008), Schneider (2005),
Wiedmann; Siebels und Sever (2008), u.v.a.

Vgl. u.a. TNS-Infratest-Sozialforschung und Initiative D21 e.V. (2007) und TNS-Infratest-
Sozialforschung und Initiative D21 e.V. (2008).

Vgl. u.a. van Eimeren (2007), van Eimeren und Frees (2007), van Eimeren und Frees (2008b),
van Eimeren und Frees (2008a), Fisch und Gscheidle (2008a) und Fisch und Gscheidle
(2008b).

Vgl. u.a. Schneller (16.10.2008).
Vgl. December (1996).
Vgl. Morris und Ogan (1996).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

weise Kommunikationsnetz'® beschrieben. In neuerer Zeit verlagerte sich der
Schwerpunkt auf die Auseinandersetzung mit verschiedenen Arten der Netz-
kommunikation'".

Dempsey'” lieferte 1998 einen Herausgeberband, der das Internet eingehend
von unterschiedlichen Perspektiven beleuchtete. Hierbei standen neben tech-
nischen Problemen bereits noch immer aktuelle Themen wie Sicherheit, Zen-
sur, Informationsqualitit und E-Commerce im Vordergrund.

Schlussendlich werden noch Arbeiten aus neuerer Zeit genannt, die sich zum
Teil ganz speziellen Aspekten des Internet wie den Communitys oder Instant
Messaging'? widmen. Auch Netzwerkanalysen zur Struktur der weltweiten
Internetkommunikation' wurden durchgefiihrt. Der soziale Charakter des
Internet" und die Mdglichkeit, von praktisch jedem Ort aus im immer glei-
chen sozialen Umfeld aktiv sein zu konnen, fithrte zu einer ausgeprigten
Untersuchung von Communitys. Als Schwerpunkte konnen hier exempla-
risch das Nutzungsverhalten und Geschéftsmodelle genannt werden'.
Bedeutsam fiir die vorliegende Arbeit sind vor allem Analysen und theoreti-
sche Arbeiten zur Sozialpsychologie des Netzes. Gerade das Spielen mit oder
gegen mehrere Tausend Spieler im Internet und die Strukturen wie Commu-
nitys, die sich dadurch entwickeln, konnen ein bedeutender Einflussfaktor

aus Nutzungsperspektive sein. Die genannten Strukturen, ob nun virtuelle

Vgl. Werle (1997).

Vgl. Fix (2001).

Vgl. Dempsey (1998).

Vgl. Schneider (2005).

Vgl. Rausch und Stegbauer (2006).
Vgl. Déring (2003a, 2003b und 2004).
Vgl Hummel (2005) und Panten (2005).
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Gemeinschaft, Online-Gemeinschaft'? oder Online-Community'® genannt,
entstehen hiufig und schnell im Umfeld von Spielen im Internet' und wer-
den zum Teil von Publishern und Betreibern geférdert. Diese sozialen Grup-
pen oder Gemeinschaften im Bereich von Spielen im Internet konnen sich im
Rahmen von Clans oder Allianzen, von bestimmten Spielen oder sogar spiel-
ibergreifend griinden. Einmal bestehend und regelméBig durch Spieler
besucht, bleiben diese Gemeinschaften lange Zeit bestehen und entwickeln
sich zu einem bedeutenden Treffpunkt fiir die Teilnehmer?™.

Schlussendlich kann zusammengefasst werden, dass fiir den Bereich des
Internet bereits zahlreiche kommunikationswissenschaftliche und sozialpsy-
chologische Vorarbeiten existieren, vor allem auch solche, die sich aus Nut-
zungsperspektive mit dem Gegenstand auseinandersetzen. Dennoch bietet
gerade ein innovatives und flexibles Medium wie das Internet stets neue
Ansatzpunkte der Forschung. So wird aus reinem Erkenntnisinteresse nie ein
hinreichender Forschungsstand erreicht werden. Bestehende Studien kdnnen
jedoch stets als Basis und Inspiration fiir weitere Forschungsanstrengungen
dienen. Vor allem der soziale Charakter und die Kommunikationsmoglich-
keiten des Internet stellen eine wichtige Basis fiir die angestrebte Untersu-
chung dar, da Spiele im Internet beider Komponenten bediirfen”' und der nut-

zungsbezogene Erfolg derselben auch von diesen beeinflusst wird*.

Vgl. Déring (2003b, S. 248) und Déring (2004, S. 784f).

Vgl. Déring (2003a, S. 112).

Vegl. Déring (2003a, S. 110, 501 und 523).

Vgl. Déring (2003a, S. 502).

Vgl. Chan und Vorderer (2006, S. 84ff).

Vgl. Williams; Consalvo; Caplan und Yee (2009, in Druck) und Schultheiss (2009, S. 110).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

2.2 Digitale Spiele
"Spiel ist dlter als Kultur, denn so ungeniigend der Begriff Kultur
begrenzt sein mag, er setzt doch auf jeden Fall eine menschliche
Gesellschaft voraus, und die Tiere haben nicht auf die Menschen
gewartet, dafs diese sie erst das Spielen lehrten. Ja, man kann
ruhig sagen, daf3 die menschliche Gesittung dem allgemeinen

Begriff des Spiels kein wesentliches Kennzeichen hinzugefiigt hat."

23

Diese Aussage des niederldndischen Kulturhistorikers Johan Huizinga von
1938 mag einige Jahre giiltig gewesen sein. Spétestens jedoch im Jahre 1972,
als Atari das erste erfolgreiche Computerspiel Pong** verdffentlichte, fiigte
die menschliche Gattung dem Begriff des Spiels eine digitale Erweiterung
hinzu.

Neben dem Begriff des digitalen Spiels haben sich im Umgangssprachlichen
und im Wissenschaftlichen verschiedene andere Begriffe eingebiirgert, die
hiufig dasselbe bedeuten, manchmal jedoch auch unterschiedlich angewen-
det werden. Hier konnen die Begriffe Computerspiel, Videospiel, Konsolen-
spiel, Bildschirmspiel und Telespiel genannt werden. Jockel” bietet eine
strukturierte Zusammenfassung der Begriffe an. Hiernach kénnen im wesent-
lichen Computerspiele, die auf programmierbaren Rechnern spielbar sind
und Videospiele, die auf nicht-programmierbaren Konsolen nutzbar sind,

unterschieden werden®. Im Jahr 2004 bot Klimmt folgende seither im deut-

Huizinga und Nachod (2006, S. 9)
Vgl. Bushnell (1972).

% ygl. Jockel (2009, S. 21ff).

Vgl. Jockel (2009, S. 21f).
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schen Sprachraum wissenschaftlich anerkannte Definition fiir Computer- und
Videospiele:
"Computer- und Videospiele sind interaktive Medienangebote, die

zum Zweck der Unterhaltung hergestellt und genutzt werden." ¥’

Es folgen verschiedene Erweiterungen bis Jockel 2009 eine Definition fiir
digitale Spiele, die eine Abgrenzung von Spielen nach der benétigten Hard-
ware und ihrer Nutzungsmdoglichkeiten deutlich macht, liefert:
"Der Begriff 'digitales Spiel' bzw. 'digitale Spiele' wird als Ober-
begriff verschiedener Spielformen genutzt, die sich je nach Art der
Nutzungsmoglichkeiten und der Art der bendtigten Hardwareplatt-
form ndher bestimmen lassen. Digitale Spiele kénnen als unter-
haltsame Medienangebote verstanden werden, die Eigenschaften

von Medien und Spielen miteinander verbinden." **

Wissenschaftliche Studien tiber digitale Spiele gibt es aus verschiedenen Per-
spektiven. Da die vorliegende Arbeit internetbasierte digitale Spiele aus Nut-
zungsperspektive untersucht, wird auch die Vorstellung vorangegangener
Studien zu digitalen Spielen schwerpunktméBig auf solche Arbeiten bezo-
gen, die das relativ neue Forschungsfeld der digitalen Spiele aus nutzungsbe-
zogener Sicht beleuchten und damit auch in theoretischer Hinsicht Grundla-
gen fiir das zu erstellende Forschungsmodell liefern.

Auch hier konnen auf der einen Seite teilweise wiederkehrende Marktfor-

schungsstudien wie "Spielplatz Deutschland"*’ genannt werden. Hierbei ste-

2T Klimmt (2004a, S. 696).
2 Jockel (2009, S. 26).

2 Vgl. Electronic Arts GmbH; Jung von Matt AG und GEE Magazin (Redaktionswerft GmbH)
(2006).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

hen jedoch oft nur die Verbreitung der Nutzung oder beschreibende Merk-
male wie die Demografie oder (Nutzer-)Typologien im Vordergrund.

Auf der anderen Seite werden zum einen Studien genannt, die eine weite
Verbreitung beziehungsweise hohe wissenschaftliche Anerkennung genie-
Ben, da die hieraus zu erlangenden Erkenntnisse Grundlagen fiir diese Arbeit
darstellen. Weiter werden solche genannt, die dieser Studie thematisch nahe
sind, wobei hierdurch erlangte Erkenntnisse direkt in die Modellerstellung
einflieen werden. Wahrend erstere nur genannt werden, wird auf die thema-
tisch nahen Studien etwas detaillierter eingegangen. So miissen die verschie-

t** und

denen Arbeiten von Vorderer’®, Bryant’!, Williams*?, Chan®, Klimm
Hartmann® auf dem Gebiet der digitalen Spiele aufgezihlt werden, die sich
mit dem Forschungsfeld aus medienpsychologischer Perspektive auseinan-
dersetzen. Peter Vorderer beschiftigt sich bereits ldnger aus dieser Sicht-
weise mit unterhaltsamen Medienangeboten®® und iiberfiihrte seine Ansitze
und Erkenntnisse (hdufig zusammen mit Tilo Hartmann und Christoph
Klimmt) auf digitale Spiele. So extrahierten sie beispielsweise den Faktor
des Wettbewerbs in mehreren Studien (N=349 / N=795) als ein zentrales
unterhaltendes Element der Spielnutzung und damit auch der Spielauswahl®’.

Ein ghnlicher Zugang zu digitalen Spielen besteht bei Jennings Bryant und

30 Vgl. uv.a. Vorderer und Bryant (2006), Vorderer und Klimmt (2006) und Vorderer; Bryant;

Pieper und Weber (2006).

Vgl. u.a. Bryant und Davies (2006b).
Vgl. u.a. Williams (2006a).

Vgl. u.a. Chan und Vorderer (2006).

Vgl. u.a. Klimmt (2004a), Klimmt (2004b), Klimmt (2006), Klimmt und Hartmann (2006) und
Klimmt (2009).

Vgl. u.a. Hartmann (2006) und Hartmann und Klimmt (2006b).
Vgl. Zillmann und Vorderer (2000).
Vgl. Vorderer; Hartmann und Klimmt (2003).
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John Davies, die sich theoretisch und aus medienpsychologischer Perspek-
tive erst mit Auswahl und unterhaltender Mediennutzung allgemein® und
anschlieBend mit den selben Prozessen im Bereich digitaler Spiele auseinan-
der gesetzt haben”. Hier kommen sie anhand ihrer Betrachtungen zu dem
Schluss, dass vor allem die Faktoren Alter und Geschlecht weiter erforscht
werden miissen, um komplexere psychologische Modelle der Medienselek-
tion im Bereich digitaler Spiele erstellen zu kénnen*. Dmitri Williams et al.
evaluierten unter anderem die Unterschiede von weiblichen und ménnlichen
Spielern in Onlinespielen und kamen zu dem Ergebnis, dass Frauen Spiele
eher aus sozialen Griinden nutzen, wihrend fir Ménner Leistung und Erfolg
im Vordergrund stehen®'.

1*? in seinen

Eine interdisziplindre Untersuchung digitaler Spiele fiihrt Jocke
verschiedenen Forschungsprojekten und Veréffentlichungen durch, in denen
er sich dem Forschungsgegenstand aus drei Perspektiven nihert: Okonomie,
Technologie und Nutzung. Gerade die Herausstellung der Wechselwirkungen
zwischen nutzungsbezogenen und 6konomischen Erfolgsfaktoren* muss hier
gewiirdigt werden. So gelangt er zu der Erkenntnis, dass Unterhaltungserle-
ben und Spielfortschritt fiir den Fall einer vorherigen Nutzung direkten Ein-
fluss auf eine Kaufentscheidung haben*, womit die Bedeutung von Test- und

Demo-Versionen unterstrichen wird®. Da internetbasierte digitale Spiele

38 Vgl. Bryant und Davies (2006a).

Vgl. Bryant und Davies (2006b).
Vgl. Bryant und Davies (2006b, S. 192).
Vgl. Williams; Consalvo; Caplan und Yee (2009, in Druck).

Vgl. u.a. Jockel (2009), Jockel (2008), Jockel; Will und Schwarzer (2008), Schwarzer; Jockel
und Will (2009), Seifert und Jéckel (2009) und Jckel und Schultheiss (2008a).

Vgl. Jockel (2009, S. 245fF und 259fF).
Vgl. Jockel (2009, S. 249).
Vgl. Jockel (2009, S. 267).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

meist die Moglichkeit der kostenfreien Nutzung mit anschlieBenden Bezahl-

Features bieten*

liegt nahe, dass nutzungsbezogener Erfolg im Bereich die-
ses Typs von Spielen auch zu 6konomischem Erfolg fiihrt.

Weiter gehoren in diese Aufzéhlung Arbeiten, die sich mit dem Nutzungsver-
halten oder Erleben von Computerspielen in speziellen Teilzielgruppen aus-
einandersetzen. Wihrend bisher Kinder und Jugendliche” die begehrteste
Zielgruppe in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung waren, stehen
mehr und mehr iltere Spieler*® oder beispielsweise Clanspieler” - also Spie-
ler, die organisiert mit anderen Spielern gemeinsam Spiele nutzen - im Fokus
der Forschung.

Besonders wichtig fiir die vorliegende Arbeit sind (modell-)theoretische
Arbeiten aus dem Bereich der Nutzungsforschung und Motivationsfor-
schung. Sie kénnen unter Umstinden als Basis oder Inspiration fiir das For-
schungsdesign dieser Arbeit dienen. Deshalb wird auf einige dieser Arbeiten
etwas detaillierter eingegangen. So bieten Wolling, Quandt und Wimmer

einen Analyserahmen (siehe folgende Abbildung) fiir die nutzungsbezogene

Forschung an Computerspielen und deren Spielern™.

6 Sog. Freemium-, Premium- oder Pay-for-Goods-Modelle; vgl. Schultheiss (2009 S. 51ff).
Vgl. u.a. Kyas (2007) und Wolling (2008).

Vgl. u.a. Griininger; Quandt und Wimmer (2009) und Dogruel (2008).

Vgl. u.a. Wimmer; Quandt und Vogel (2009).

Vgl. Wolling; Quandt und Wimmer (2009, S. 171f).
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Computerspielnutzung

‘ zeitliche Dimension ‘

‘ sachliche Dimension ‘ soziale Dimension ‘

evaluieren

verarbeiten

erleben

wahrnehmen

Individuum ‘

situativ-personaler Kontext

sozialer Kontext

gesellschaftlich-historischer Kontext

Abbildung 1: Einflussfaktoren auf die Computerspielenutzung nach Wolling et al. (2009)

Hierbei sind das Phdnomen der Nutzung als abhingige Variable, die Ursa-
chen als unabhingige Variablen und die Verarbeitungsprozesse als interve-
nierende Variablen zu verstehen. Die Nutzung wird in drei Dimensionen
untergliedert (zeitliche, sachliche und soziale Dimension)'. Fiir die vorlie-
gende Studie sind alle drei Dimensionen relevant. Auf Seiten der unabhéngi-
gen Variablen muss sich diese Studie jedoch aus forschungsokonomischen

Griinden auf das Individuum beschrianken. Eine Erhebung des situativ-perso-

5T Vgl. Wolling; Quandt und Wimmer (2009, S. 18).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

nalen Kontextes oder gar des sozialen Kontextes fiir eine gréBere Zahl von
Teilnehmern erscheint in diesem Rahmen nahezu undurchfiihrbar. Die inter-
venierenden Variablen wie das Spielerleben spielen im Nutzungsprozess eine
so bedeutende Rolle, dass diese in der vorliegenden Studie ebenfalls betrach-
tet werden miissen. So bietet das Modell von Wolling et al. einen strukturier-
ten Analyserahmen, mit dem sich die vorliegende Studie und prinzipiell auch
jede andere im Bereich der Computerspiele strukturieren lasst.

Weiter finden sich auch weniger komplexe, anders strukturierte und kausal
aufgebaute Modelle mit der Abfolge Person — Motive — Erleben — Verhal-
ten** oder Motivation — Erleben®. Dennoch konnen all die genannten Kon-
strukte in das Modell von Wolling et al. eingeordnet werden. So wiirde die
Person mit dem Individuum gleich gesetzt, Motivation und Erleben sind den
intervenierenden Variablen zuzuordnen und das Verhalten stellt die abhén-
gige Variable (Computerspielnutzung) dar.

Als weiterer Schwerpunkt im Bereich der Erforschung digitaler Spiele kann
die theoretisch und empirisch vertiefte Auseinandersetzung mit Selektions-
beziehungsweise Nutzungsmodellen von Computerspielen genannt werden®.
Bei Hartmann® beispielsweise liegt der Schwerpunkt auf Erwartungs-Wert-
Prozessen bei der Zuwendungsentscheidung und deren erweiterten Einfluss-
faktoren (siche folgende Abbildung). Hiernach werden motivationale
(Erwartung x Wert) und volitionale Selektionsentscheidungen im Wesentli-

chen von drei Faktoren beeinflusst: dem Wissenssystem, dem Motivsystem

Studie zu MUDs; vgl. Jenderek (2009, S. 317ff).

Studie tiber das MMORPG World of Warcraft; vgl. Seifert und Jockel (2009, S. 300fY).
Vgl. Hartmann (2006) und Bryant und Davies (2006b).

Vgl. Hartmann (2006).
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und dem Kompetenzsystem®®. Nach der Selektionsentscheidung findet eine

entsprechend ausgeprigte Nutzung oder Nicht-Nutzung statt.

Globale Ursachen — bereichsspezifische Auspragungen

[ Wissenssystem m={Comp.spielspez. Wiss jmm Innere
Selektions-
entscheidung
Selbstwirksamkeitsm.
Leistungsmotiv
Wetteifermotiv motiva- ) Nutz_upgs-
[ Motivsystem Jm=iMacht- & Kontrollmotiv jmes-| tional: voli- | Intensitat von
Soz. Zugehdrigk.motiv ExW tional Com_puter-
g d spielen
Sensation-Seeking
Eskapismustendenz

[ Kompetenzs. =l Kompetenzerwartung jm

Abbildung 2: Einflussfaktoren auf die Selektion von Computerspielen nach Hartmann

Das Wissenssystem beschreibt Vorwissen, Erwartungen und bestimmte
Erkenntnisse, die die motivationale und vor allem die volitionale’’ Phase
beeinflussen kénnen®. Das Kompetenzsystem beschreibt die vorhandenen
Kompetenzen des Nutzers und den erwarteten Kompetenzzuwachs, also auch
die erwarteten Lerneffekte. Alle diese Faktoren kénnen die innere Selekti-
onsentscheidung besonders auf motivationaler Ebene beeinflussen®. Die
Motive sind nach Hartmann der bedeutendste Einflussfaktor auf motivatio-
nale Prozesse. Er gibt hierbei die Motive Selbstwirksamkeit, Leistung, Wett-

eifer, Macht und Kontrolle, soziale Zugehorigkeit, Sensation-Seeking und

Vgl. Hartmann (2006, S. 130ff).
Volition = Prozess der Willensbildung
Vgl. Hartmann (2006, S. 160fY).
Vgl. Hartmann (2006, S. 163ff).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

Eskapismustendenz als tragende Personlichkeitsfaktoren an®. Es findet also
schlussendlich eine intensive Auseinandersetzung mit den Prozessen der Ent-
scheidungsfindung zur Nutzung statt, die aufgrund ihres Detaillierungsgra-
des in Teilen iiber die von Wolling et al. vorgeschlagene Strukturierung hin-
ausgeht, der Prozess der Nutzung wird jedoch fast vollig auller Acht gelas-
sen. Auch einen empirischen Beleg bleibt Hartmann vorerst schuldig. Alle
genannten theoretischen Modelle, Analysemodelle und Forschungsmodelle
sind von groBem Nutzen, um einen entsprechenden theoretischen Unterbau
fiir den zu erhebenden Spielgebrauch in der vorliegenden Arbeit zu schaffen.
Auf Anleihen und Zusammenhdnge wird in den néchsten beiden Kapiteln
eingegangen.

Weiter werden noch empirische Studien erldutert, die sich mit verschiedenen
Erkenntnissen zu nutzungsbezogenen Faktoren beziehungsweise kleineren
Teilaspekten der Nutzung von Computerspielen auseinandersetzen, da auch
diese Aspekte fiir das zu erstellende Forschungsmodell relevant sind.

Zentral sind hier unter anderem die Studien von Yee, in denen er sich iiber
mehrere Jahre der Nutzungsmotivation von Onlinespielern beziehungsweise
MMORPGs® widmete®. So {ibernahm er zu Beginn® seiner Studien
zunéichst Bartles Motivationsmodell fiir MUD®-Spieler, dass die vier Spie-
lertypen "achiever", "explorer", "socializer" und "killer"® enthielt. Yee
konnte jedoch Uberschneidungen in den Spielertypen nicht ausschliefen,

setzte sich so zum Ziel diese aufzulésen, die Motivationstypen an MMOR-

8 vgl. Hartmann (2006, S. 166£f).

Abkiirzung fiir Massively Multiplayer Online Role-Playing Games.
Vgl. Yee (2001, 2005, 2006a, 2006b, 2006¢ und 2006d).

Vgl. Yee (2006¢).

Abkiirzung fir Multi User Dungeon oder Multi User Dimension.
Vgl. Bartle (1996a und 1996b).
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PGs anzupassen und die Faktoren empirisch zu bestétigen. Nach theoreti-
scher Vorarbeit und anschlieBender Erhebung (N=3.200) entstanden so zehn
Faktoren der Spielermotivation®. AnschlieBend replizierte Yee die Motivati-
onsfaktoren in weiteren Studien®.

Weitere Erkenntnisse konnten iiber den Zusammenhang von Lebensstil, Nut-
zungsmotiven und der Spielweise von Computerspielern (N=2.857) durch
Lehmann et al.®® generiert werden. Hiernach ermitteln sie Zusammenhiinge
zwischen der Spielnutzung als Lebensmittelpunkt und einem machtorientier-
ten Spielverhalten genau wie zwischen der Spielnutzung als E-Sport und
einem leistungsorientierten Spielverhalten®. Hinweise zu Einfliissen von
gesuchten und erhaltenen Gratifikationen sowie Spielkompetenzen auf die
Nutzung verschiedener Spielgenres lieferten Schumann und Schultheiss™.
Wiéhrend hier (N=5.257) die erhaltenen Gratifikationen eher die Spielnut-
zung im Allgemeinen erkldrten, konnten die Spielkompetenzen und die
gesuchten Gratifikationen als Einflussfaktoren fiir die Genrewahl ermittelt
werden’'. Weiter konnten bereits fiir bestimmte Spieltypen” empirisch-kau-
sale Zusammenhénge zwischen den Nutzungsmotiven und dem Nutzungser-
leben nachgewiesen werden”. In diesem Fall (N=10.457) war ein deutlicher
Einfluss der Faktoren Rollenspiel, Wettkampf und Erkundung auf Spieler-

fahrungen wie Herausforderung, Gemeinschaft, Nervenkitzel und Entspan-

66 Advacement, Mechanics, Competition, Socializing, Relationsship, Teamwork, Discovery,

Role-Playing, Customization, Escapism (Yee 2006c¢).

Vgl. Yee (2006a).

Vgl. Lehmann; Reiter; Schumann und Wolling (2009).

Vgl. Lehmann; Reiter; Schumann und Wolling (2009, S. 253ff).

Vgl. Schumann und Schultheiss (2009).

Vgl. Schumann und Schultheiss (2009, S. 46ff).

In diesem Fall erneut MMORPGs, am Beispiel von World of Warcraft.
Vgl. Seifert und Jockel (2009).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

nung zu erkennen™. Ahnlich wichtige Ergebnisse konnte Jenderek generie-
ren (N=199), als er die wechselseitigen Einfliisse zwischen Personlichkeits-
merkmalen, Motiven, Erleben und der Nutzung von MUD-Spielern unter-
suchte und beispielsweise feststellte, dass soziale Personlichkeiten soziale
Interaktion als Gratifikation suchen und dann hiufiger ein entsprechend aus-
geprigtes Spielerleben in Form von Flow erhalten”. Weitere Teilaspekte der
Computerspielnutzung, wie eine Auseinandersetzung mit dem Spannungs-
feld zwischen Unterhaltungserleben und Leistungshandeln, wurden auf3er-
dem beleuchtet (N=3.085), um schlussendlich zu der Erkenntnis zu gelan-
gen, dass es einen Bereich der optimalen Herausforderung in Computerspie-
len gibt, der zu einem besonderen Unterhaltungserleben fiihrt”. Unterstiitzt
wird diese Erkenntnis (N=795) durch die Aussage, dass die Motivation des
Wetteiferns eine der zentralsten bei Computerspielen ist und diese daher mit
einem ausgeprigten Spielerlebnis im Einklang steht”.

Es kann also zusammengefasst werden, dass es sowohl auf theoretischer als
auch empirischer Ebene einige Vorarbeiten fiir die nutzungbezogene
Betrachtung von Computerspielen gibt. Hervorgehoben werden kann Wol-
lings (et al.) Analyserahmen, der jedoch fiir eine detaillierte empirische
Umsetzung feiner gestaltet werden muss. Hier liefern Jenderek, Seifert &
Jockel sowie Hartmann sehr gute Ansétze. Jeder der genannten Autoren fiir
sich setzt sich jedoch nur mit Teilaspekten der Nutzung auseinander, weswe-
gen sich aus den einzelnen Teilen nur schwer ein integratives Modell zur

empirischen Erforschung der Nutzung von Computerspielen generieren lésst.

Vgl. Seifert und Jockel (2009, S. 303ff).
Vgl. Jenderek (2009).

Vgl. Behr; Klimmt und Vorderer (2009).
Vgl. Hartmann (2009a).
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Ein solches Modell soll Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit sein und diese
von bestehenden absetzen. Weiter werden bestimmte Begriffe wie der des
Motivs oder der Motivation in der Kommunikationswissenschaft bisher
uneinheitlich genutzt. Hier besteht also der Bedarf erweiterter theoretischer
Vorarbeiten, so dass diese in Kapitel 3 geleistet werden.

Den Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit bildet eine spezielle
Form von digitalen Spielen — internetbasierte digitale Spiele. Da sich dieser
Untersuchungsgegenstand zwar den digitalen Spielen unterordnet, jedoch
tiber sehr spezifische Charakteristika verfiigt, ist eine Herausstellung dersel-

ben notwendig. Dies geschieht im folgenden Abschnitt.

2.3 Internetbasierte digitale Spiele
"Internet games are games which can be accessed through the

Internet and played without any media break."”

Diese Definition internetbasierter digitaler Spiele nennen Schultheiss, Bow-
man und Schumann, bevor sie sich anschlieBend detaillierter den Eigen-
schaften und Eigenheiten dieser Spielform widmen™. Im Wesentlichen wird
damit ausgedriickt, dass dieser Typus des digitalen Spiels ohne einen Bruch
von der Beschaffung zur Nutzung gespielt werden kann, was bedeutet, dass
mindestens die Distribution, meist auch die Nutzung iiber das Internet
geschieht. So konnen die drei Phasen des Mediengebrauchs Auswahl, Nut-
zung und Aneignung® prinzipiell ohne einen externen Prozess des Kaufs

zeitnah stattfinden. Es handelt sich damit um einen Untertyp von digitalen

8 Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 453).
7 Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 453ff).
80 ygl. Hasebrink (2003) und Meyen (2004, S. 10).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

Spielen, der wiederum durch verschiedene Eigenschaften néher kategorisiert
werden kann.

Zunichst steht aber die Frage im Raum, ob eine Kategorisierung dieser Art
notwendig ist oder ob womdéglich auf andere derartige Systeme zurtickgegrif-
fen werden kann. In der Pri-Online-Spiele-Ara wurden digitale Spiele im
wesentlichen anhand der sogenannten Genres kategorisiert®'. Diese Genres
bieten je nach Quelle* eine verschiedene Anzahl an Kategorien fiir Compu-
ter- und Videospiele. Die bekanntesten Genres diirften die Rollenspiele, Acti-
onspiele und Strategiespiele sein®. Da ein Spiel heutzutage im Regelfall
kaum noch einem einzelnen Genre zuzuordnen ist* eignen sich Genres
alleine nicht mehr zu einer klaren Abgrenzung von Spieltypen. Gerade im
Bereich internetbasierter Spiele sind Genre(neu)kombinationen eher die
Regel denn die Ausnahme.

Im Bereich der Online-Spiele existieren bereits verschiedene Abgrenzungen
von Spielformen. So kategorisiert Jockel Online-Spiele nach Verbindungsart,
Plattform, Spielmodus, Modus der Verbindung, Architektur des Netzwerks,
Anzahl und Zugang der Nutzer, Spielwelt (Grad der Persistenz) sowie deren

Erlosmodell®

. Hieraus leitet er jedoch keine Spieltypen ab, sondern nutzt das
Kategoriensystem nur zur Einordnung verschiedener Spieltypen. Schmidt et
al. leiten die Typen "Browser-Games", "Massively Multiplayer Online
Games", "LAN-Spiele", Pervasive Games", "Passive Multiplayer Online

Games", "E-Sport" und "Virtuelle Welten" als Gattungen von Online-Spielen

Vgl. Myers (1990).

Vgl. Smith (2006, S. 47ff) und Lindley (2003).
Vgl. Lindley (2003).

Vgl. Smith (2006, S. 47).

Vgl. Jockel (2007).
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ab, lassen aber nicht im Detail erkennen auf welchem System diese Ablei-

tung beruht™

. Zumindest bei den browserbasierten Spielen ist zweifelhaft ob
alle Typen hiervon {iberhaupt Online-Spiele sind, wenn man Online-Spiel als
"das Zusammenspiel von geografisch weit voneinander entfernten

Personen"®’

sieht. Bei virtuellen Welten bleibt fraglich, ob es sich tiberhaupt
um digitale Spiele per eigener Definition® handelt, da regelbasiertes Spiel-
handeln nicht zwingend die Kerntétigkeit einer virtuellen Welt darstellt. So
ldsst sich feststellen, dass klare Definitionen und Abgrenzungen verschiede-
ner Spieltypen im Internet nur bedingt existieren, weswegen eine klare
Abgrenzung verschiedener Spieltypen anhand objektiver Kriterien weiterhin
notwendig ist.

Hier schlagen Schultheiss et al.¥

eine Kategorisierung nach den Eigenschaf-
ten Nutzung und Architektur vor. Der Begriff der Nutzung ist hierbei vor der
weiteren Nutzung kritisch zu priifen, da die Unterteilung Kurzzeit und Lang-
zeit unter Umstidnden keine exakte Abgrenzung zulédsst. Wenngleich Schult-
heiss et al. mit Langzeitnutzung die Nutzung ein und derselben Spielwelt fiir
eine langere Zeit meinen, konnen die Begrifflichkeiten zur Verwirrung fiih-
ren, schlieBlich konnen Casualgames auch fiir langere Zeit - wenngleich
nicht einer einer dauerhaft existierenden (persistenten) Spielwelt - genutzt

werden. Deshalb bedarf es einer Spezifizierung des Kategoriensystems nach

Schultheiss et al.:

8 vgl. Schmidt et al. (2008, S. 10ff)

Klimmt (2004, S. 701).
Vgl. Schmidt et al. (2008, S. 12, Abbildung 1).
Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 454) und Schultheiss (2009, S. 27f).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

Persistenz der Spielwelt

[Nutzungsdauer]
persistent nicht-persistent

Architektur [Langzeit] [Kurzzeit (casual)]
Client Langzeit- Casual-
(herunterladbar) Clientgame Clientgame

(z. B. Silkroad Online) (z. B. Bejeweled)
Browser-basiert Langzeit- Casual-
(z. B. IE, Firefox, Safari) Browsergame Browsergame

(z. B. Travian) (z. B. Slingo Millenium)

Abbildung 3: Kategorien von internetbasierten digitalen Spielen

Es fallt auf, dass diese Kategorisierung groBle Parallelen zu Jockels Defini-
tion digitaler Spiele® und seinem Kategoriensystem fiir Online-Spiele’ auf-
weist, jedoch auf einer tieferen Ebene stattfindet und konkrete Spieltypen
zum Ergebnis hat. Die Hardwareplattform wird bei diesem Spieltypus, der
hardwareunabhingig nutzbar ist und nur das Internet als Grundvorausset-
zung sieht, durch die Architektur als ein beschreibender Faktor ersetzt. Die
Nutzung wird in Kurzzeitnutzung und Langzeitnutzung unterteilt und
beschreibt im wesentlichen den Grad der Persistenz der Spielwelt.

In Bezug auf die Architektur von internetbasierten digitalen Spielen lassen
sich zwei Formen identifizieren: Clientgames (CGs) und Browsergames
(BGs). Wihrend Clientgames von den Spielern aus dem Internet herunterge-
laden und manchmal installiert werden miissen, um genutzt zu werden, kon-
nen Browsergames in jedem Internetbrowser gespielt werden. Das ist ein
bedeutender Unterschied, da dieser die Nutzbarkeit der Spieltypen entschei-

dend beeinflusst. Aufgrund der nétigen Installation bei Clientgames kann das

% ygl. Jockel (2009, S. 26).
o1 vagl. Jockel (2007).
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Spiel im Regelfall nur auf dem eigenen oder einem anderen vorbereiteten
Computer gespielt werden, wiahrend Browsergames auch auf jedem fremden
Computer mit Internetanschluss genutzt werden kénnen. Ebenso besteht die
Moglichkeit, dass Clients nur auf bestimmter Hardware oder bestimmten
Umgebungen (Betriebssystem oder Konsole) nutzbar sind, womit zusétzliche
technische Nutzungseinschrinkungen bestehen. Der mogliche Einfluss auf
die Nutzungsintensitit besteht insofern, als dadurch browserbasierte Spiele
zumindest theoretisch hiufiger und woméglich lianger genutzt werden kon-
nen, da kaum technische Einschrinkungen vorhanden sind, welche die Nut-
zung behindern kénnen®.

In Bezug auf die Persistenz wird zwischen einer persitenten und einer nicht-
persistenten Spielwelt unterschieden. Diese Unterteilung bezieht sich jedoch
nicht nur auf den Grad der Persistenz, sondern auch auf die tatsichliche Nut-
zung, die mit der jeweiligen Spielwelt ermoglicht wird. Langzeitspiele besit-
zen eine persistente Spielwelt. Die Spieler melden sich an und loggen sich
zur Nutzung ein. Auch ohne aktive Teilnahme eines bestimmten Spielers am
Spiel zu einem beliebigen Zeitpunkt existiert die Spielwelt weiter, da es
unter Umstédnden andere Spieler zu diesem Zeitpunkt nutzen. Das Spiel kann
also lange Zeit — theoretisch unendlich lange — genutzt werden, ohne das die
Spielwelt authort zu existieren. Im Gegensatz dazu haben Casualgames keine
persistente Spielwelt und werden damit fiir deutlich kiirzere Zeitraume
gespielt. Die Spielwelt hort auf zu existieren, sobald sich der Spieler ent-
scheidet, das Spielen fiir den Moment zu beenden. Dies muss jedoch nicht
bedeuten, dass Casualgames weniger hdufig genutzt werden. Das zeigt also,

abhidngig vom Spielmodell existieren auf der einen Seite Spielwelten, die

o2 Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 454) und Schultheiss (2009, S. 28).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

iiber einen ldngeren Zeitraum (Wochen, Monate oder Jahre) hinweg existie-
ren und bespielt werden konnen. Auf der anderen Seite werden Casualgames
im Regelfall pro Spielrunde nur einige Minuten oder Stunden gespielt und
die Spielwelt hort am Ende der Nutzung auf zu existieren”.

Anhand der genannten Kategorien lassen sich nun vier Typen von internetba-
sierten digitalen Spielen identifizieren: Langzeit-Clientgames, Casual-Client-
games, Langzeit-Browsergames und Casual-Browsergames.
Langzeit-Clientgames existieren in verschiedenen Variationen. Bei einem
GroBteil handelt es sich um MMORPGs (z. B. Silkroad Online, Rappelz); es
gibt jedoch auch verschiedene Clientgames aus anderen Spielgenres wie
Strategie- oder Sportspiele (z. B. Navy Field, Shot Online). Dieser Typ von
internetbasierten digitalen Spielen ist mit einer persistenten Spielwelt ausge-
stattet, in die sich die Spieler zu jeder Tageszeit einloggen und diese nutzen
konnen, solange die proprietire Spielsoftware (Client) auf ihrem Rechner
installiert ist*!. Langzeit-Clientgames sind in nahezu allen Fillen Online-
Games per Definition, da sie mit einer bestimmten Anzahl anderer Spieler an
entfernten Rechnern genutzt werden.

Langzeit-Browsergames werden oft auch als persistent browser-based
games — PBBGs” — bezeichnet. Sie teilen viele der Eigenschaften von Lang-
zeit-Clientgames, mit der Ausnahme, dass Langzeit-Browsergames iiber
einen Webbrowser gespielt werden und somit an jedem Computer mit Inter-
netanschluss abrufbar sind. Alle Vertreter dieses Typs von digitalen Spielen

sind Multiplayerspiele. Meist sind sie, zumindest in einer Grundversion, frei

o3 Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 454f) und Schultheiss (2009, S. 28f).
o4 Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 455) und Schultheiss (2009, S. 29).
> Vgl. The PBBG Project (2007).
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und kostenlos nutzbar, jedoch werden oft for-pay’® Features oder Premium-
Accounts” angeboten, die das Spiel beispielsweise spielerfreundlicher nutz-
bar oder werbefrei machen. Bekannte Beispiele von Langzeit-Browsergames
sind Planetarion, Kingdom of Loathing oder Travian®*. Genau wie Langzeit-
Clientgames sind auch Langzeit-Browsergames Online-Spiele per Defini-
tion.

Die beiden Typen Casual-Clientgame und Casual-Browsergame und die
jeweiligen dazugehorigen Spiele sind sich sehr dhnlich. Es gibt buchstiblich
Millionen dieser Spiele in den Weiten des Internet. Sie sind gekennzeichnet
durch einfache Grafik und Steuerung und haben im Regelfall nur kurzzeitig
orientierte Spielziele, die in wenigen Minuten erreicht werden konnen. Diese
Spiele haben keine persistente Spielwelt und konnen per Internetbrowser
beziehungsweise nach einem kleinen Download gespielt werden. Dies ist
auch der einzige substanzielle Unterschied zwischen diesen beiden Typen
von internetbasierten digitalen Spielen: herunterladbar oder im Browser
spielbar. Es existieren hier sowohl Single- als auch Multiplayerspiele. Beide
Typen von Casualgames konnen sowohl Online- als auch Offline-Spiele sein,
da Singleplayerspiele keine Gegner oder Mitspieler voraussetzen, die an
einem entfernten Rechner mitspielen. Erfolgreiche Beispiele von Anbietern
solcher Spiele sind Slingo und Real Arcade®.

Um den Spieltypus der internetbasierten digitalen Spiele exakter zu beschrei-
ben, wird auf Grundlage der bisherigen Definition folgende Beschreibung als

Basis fiir die vorliegende Arbeit angesehen:

Vgl. Schultheiss (2009, S. 54f).
Vgl. Schultheiss (2009, S. 531).
Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 455) und Schultheiss (2009, S. 29).
Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008, S. 455) und Schultheiss (2009, S. 29f).
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

Internetbasierte digitale Spiele sind digitale Spiele, die ausschlieflich in
digitaler Form iiber das Internet distribuiert werden oder iiber dieses
zugdnglich sind. Sie lassen sich anhand ihrer Architektur und der Persis-

tenz ihrer Spielwelt in die vier Typen Langzeit-Clientgame, Langzeit-Brow-

sergame, Casual-Clientgame und Casual-Browsergame kategorisieren.

Trotz der Tatsache, dass das Feld der internetbasierten digitalen Spiele wis-
senschaftlich noch nicht lange beachtet wird, finden sich einige Studien
hierzu. Einige dieser liegen, wie bei neuen Untersuchungsgegenstinden
iiblich, auch in Form von Seminar- oder Abschlussarbeiten Studierender
sowie Konferenzprésentationen vor. Da auch hier eine Betrachtung aus ver-
schiedenen Blickwinkeln moglich ist, werden nur solche Studien erwéhnt
oder vorgestellt, die internetbasierte digitale Spiele aus der Nutzungsper-
spektive betrachten.

Bereits im Jahr 2006 setzte sich Tausend'” in einer Seminararbeit mit den
geschlechterspezifischen Unterschieden bei der Nutzung von Casualgames
auseinander, wobei er zur Erkenntnis gelangte, dass vor allem Frauen diesem
Spieltyp zugewandt sind. Im Jahr 2007 untersuchte Orthmann'' (N=9.732)
in ihrer Abschlussarbeit das Langzeit-Browserspiel Travian und deren Nut-
zer, die dhnlich motiviert wie die Nutzer anderer digitaler Spiele vor allem
von leistungsorientierten und sozialen Faktoren zum Spielen angetrieben
werden. Im selben Jahr standen erstmals Motivationen, Erleben und Verhal-
ten bei der Nutzung von Langzeit-Browsergames im Fokus der Forschung,

als Schultheiss'” die Spieler von Space Merchant Realms (N=202 und

190yg]. Tausend (2006).

Vgl. Orthmann (2007).
Vgl. Schultheiss (2007).
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N=126) untersuchte und ausgeprigte Motivationsfaktoren wie Leistung,
Spielmechanik, Wettbewerb und Community als Nutzungsantrieb ermittelte.
Spiter setzten sich Schultheiss, Schumann und Jockel'® (N=12.765) bezie-
hungsweise Schultheiss, Bowman und Schumann'® (N=8.024) mit verschie-
denen Teilaspekten der Nutzungsmotivation wie Communitynutzung und
Solospiel von internetbasierten digitalen Spielen auseinander. In beiden Fil-
len wurden vor allem Rollenspiele ob ihrer sozialen Komponenten ausge-
prigt communityorientiert genutzt. Ein #hnliches Forschungsinteresse hatte
Fritz'® (N=42), als er das gemeinschaftliche Spielen im Langzeit-Browser-
game Ogame untersuchte und danach die soziale Sdule der Gemeinschaft als

Pfeiler fiir die ausdauernde Nutzung beschreibt.

2.4 Fazit

Schlussendlich zeigt sich, dass das Internet bereits hdufig Gegenstand der
Untersuchung gewesen ist und seine Nutzung auch im Rahmen von Langs-
schnittstudien untersucht wird. Da sich das Internet jedoch entwickelt und
nicht-statisch ist, bieten sich jedoch stets neue Ankniipfungspunkte fiir wis-
senschaftliche Studien. Gleiches gilt fiir den Untersuchungsgegenstand der
digitalen Spiele. Hier wird nach einigen Jahren Forschung weiterhin auf ver-

107

schiedenen Analyseebenen (Technologie'®, Okonomie'’, Nutzung'®® u.a.)

103 Vgl. Schultheiss; Schumann und Jockel (2008).

Vgl. Schultheiss; Bowman und Schumann (2008).
Vgl. Fritz (2009).
Vgl. Heineke (2009), Beser (2009), Jockel (2009), u.v.a.

Vgl. Jockel (2009 & 2008), Miiller-Lietzkow; Bouncken und Seufert (2006), Miiller-Lietzkow
und Bouncken (2006), Castronova (2006 & 2004), Miiller-Lietzkow (2007 & 2004), u.v.a.

Vgl. Wimmer; Quandt und Vogel (2009), Seifert & Jockel (2009), Jenderek (2009), Schultheiss
(2009 & 2007), Schultheiss; Schumann und Jockel (2008), Vorderer; Hartmann und Klimmt
(2003), u.v.a.
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

und aus verschiedenen Perspektiven (Kommunikationswissenschaft'®”, Psy-
chologie'"’, u.a.) gearbeitet. Auch Arbeiten, die auf mehreren dieser Analy-
seebenen ansetzen oder aus verschiedenen Perspektiven arbeiten sind
tiblich""'. Ebenso schreitet die Definitionsarbeit fiir die (Teil-)Begriffe stets
voran'?, Es wurden bereits viele Studien zum Bereich der Nutzung (siche

oben) durchgefiihrt, genauso wie detaillierte Theoriearbeit!"?

geleistet wurde.
Dennoch konzentrieren sich die Autoren héufig nur auf Teilaspekte von digi-
talen Spielen, so dass kein Gesamtkonzept zur Untersuchung aller Teilkon-
strukte des Spielgebrauchs vorgelegt werden kann. Die bestehenden Erkla-
rungsmodelle alleine reichen also fiir eine weitergehende Untersuchung
internetbasierter digitaler Spiele nicht aus. Ein integriertes Modell, welches
die vorliegende Arbeit liefern wird, ist hierzu notig. Trotzdem kann ein Teil
der Analyseansitze'* insofern als vielversprechend bezeichnet werden, als er
bei der Erstellung eines Gesamtmodells als Basis genutzt werden kann.

Als weiterer Nachteil kann die hiufige Konzentration auf Querschnittdesi-

gns'"® genannt werden, wodurch zeitliche Verdnderungen im Verhalten der

'%ygl. Schliitz (2002), Quandt und Wimmer (2009), Griininger; Quandt und Wimmer (2009),

Jockel (2009), Schumann und Schultheiss (2009), Wimmer; Quandt & Vogel (2009), u.v.a.

Vgl. Behr; Klimmt & Vorderer (2009), Bryant und Davies (2006), Hartmann und Klimmt
(2006), Klimmt und Hartmann (2006), Hartmann (2006), Klimmt (2006), u.v.a.

Vgl. Jockel (2009), Lucas und Sherry (2004), u.a.

Vgl. z.B. Fritz (1995): "Bildschirmspiele"; Klimmt (2006): "Compuerspiele"; Jockel (2009):
"digitale Spiele".

Vgl. z.B. Schliitz (2002), Klimmt (2006), Hartmann (2006), Wolling; Quandt und Wimmer
(2009).

Vgl. Wolling; Quandt und Wimmer (2009), Hartmann (2006), Seifert und Jockel (2009),
Jenderek (2009), Schultheiss (2009), Sherry (2004)..

Vgl. Vorderer; Hartmann und Klimmt (2003), Williams; Consalvo; Caplan und Yee (2009, in
Druck), Yee (2001, 2005, 2006a, 2006b und 2006¢), Lehmann; Reiter; Schumann und Wolling
(2009), Schumann und Schultheiss (2009), Seifert und Jockel (2009), Jenderek (2009), Behr;
Klimmt und Vorderer (2009), Behr; Klimmt und Vorderer (2009), Orthmann (2007),
Schultheiss (2007), Schultheiss; Schumann und Jockel (2008), Schultheiss; Bowman und
Schumann (2008) und Fritz (2009).
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Spieler nicht beachtet werden kénnen und dies, obwohl die Spiele im Regel-
fall tber lingere Zeitrdume genutzt werden. Es konnen also verschiedene
Messzeitpunkte zu unterschiedlichen Ergebnissen fithren, deren Ursache
dann womoéglich filschlicherweise in unterschiedlichen Nutzer- oder Spielty-
pen begriindet wird. Hier ist dringend eine Erweiterung auf Lingsschnittde-
signs mit mehrfachen Erhebungen notwendig. Diese Erweiterung liefert die
vorliegende Arbeit. Nur so konnen Spielerkarrieren, Varianzen in Nutzungs-
dauer oder Nutzungshiufigkeit, Spielwechsel oder Spielabbruch erhoben und
gegebenenfalls interpretiert werden. So kann eine Spielerin durch die Freude
an einem Casualgame in der Frithstlickspause womdglich zur ausgepréagten
Langzeit-Browsergamerin werden und im Zuge familidrer oder personlicher
Veranderungen das Spielen ganz aufgeben. Je nach Zeitpunkt der Erhebung
wiirde in Querschnittdesigns stets nur ein momentaner Ausschnitt ihrer Spie-
lerkarriere sichtbar, in Langsschnittdesigns jedoch ein deutlich groBerer.

Es wird vor Beantwortung der Forschungsfragen zundchst notwendig sein,
ein theoretisch fundiertes Forschungsmodell auf Basis verschiedener beste-
hender Teilanaylsen und Analyserahmen sowie unter Zuhilfenahme grundle-
gender psychologischer Basisliteratur zu erstellen und die verschiedenen
bestehenden Ansédtze und Analyserahmen ineinander zu integrieren. Hierbei
gilt als Grundvoraussetzung, dass die Erhebung im Léngsschnitt moglich
sein muss, um einer Erweiterung von Querschnitt- auf Langsschnittdesigns
Rechnung zu tragen.

Internetbasierte digitale Spiele — als bisher wenig beachteter Untersuchungs-
gegenstand aus dem Bereich der digitalen Spiele — kdnnen hierbei zur Unter-
suchung herangezogen werden. In Relation zu ihrer gesellschaftlichen und

okonomischen Relevanz (siehe Kapitel 1) sind diese wissenschaftlich unter-
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2 Untersuchungsgegenstand aus Nutzungsperspektive

reprisentiert. Eine weitere detaillierte Analyse ist hier notwendig. Damit
lasst sich zum einen erstmals ein fundiert erstelltes Forschungsmodell, dass
alle Phasen des Mediengebrauchs abdeckt, empirisch umsetzen. Zum ande-
ren kann so ein weiterer grofler Schritt zur Untersuchung von internetbasier-

ten digitalen Spielen gemacht werden.
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3 Zentrale Begriffe und Theoriearbeit zum Spielge-

brauch

Ziel dieses Kapitels ist es, die theoretischen Grundlagen fiir die beiden
gestellten Forschungsfragen zu legen. Dabei werden Begriffe wie Motiv,
Motivation, Nutzung und Erleben definiert und voneinander abgegrenzt.
Hierzu muss in erster Linie ein integratives theoretisches Modell erstellt wer-
den, dass das Manko der Betrachtung von Teilaspekten ausrdumt.

Der theoretische Teil dieser Arbeit vermittelt also die Grundlagen, die fiir die
Untersuchung von Bedeutung sind. Auflerdem ist eine Auseinandersetzung
mit verwendeten Begriffen und Theorien zweckmifBig, um ein operationali-
sierbares Modell der Spielnutzung zu erstellen. Neben den zentralen Begrif-
fen der Forschungsfragen — also Motivation, Nutzung und Erleben — werden
in diesem Abschnitt auch die Unterscheidung zwischen extrinsischer und int-
rinsischer Motivation sowie Begriffe wie der des Motivs, der Volition und
des Flow beziehungsweise des Nutzungserlebens behandelt.

Gerade Begriffe aus dem Bereich der Motivation beziechungsweise der Moti-
vationspsychologie werden in der Literatur und in Studien' (siche auch Kapi-
tel 2) sehr uneinheitlich benutzt. Beispielsweise werden die Begriffe der
Motivation und des Motivs oft sehr breit definiert oder identisch verwendet?.
Dabher ist es fiir die vorliegende Arbeit besonders wichtig, einheitliche Defi-
nitionen und Bedeutungen fiir ein Modell des Spielgebrauchs zu schaffen
und diese durchgehend zu verwenden. Dies geschieht in den folgenden

Abschnitten.

Motiv: Wegge et al. (1995), Schliitz (2002), Sherry et al. (2006), Orthmann (2007), , Schumann
& Schultheiss (2009), uv.a. vs. Motivation: Yee (2005, 2006a, 2006b, 2006¢c), Klimmt &
Hartmann (2006), Schultheiss (2007 & 2009), Seifert & Jockel (2009) u.a.

2 Vgl. Reisenzein (2006, S. 240).
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3 Zentrale Begriffe und Theoriearbeit zum Spielgebrauch

3.1 Motiv

Nach aktuellem Stand der Theorie ldsst sich sagen, dass Motive zu den
grundsitzlichen personellen Variablen eines Menschen zéhlen. Diese stellen
eine Art Veranlagung — also individuell unterschiedliche personelle Eigen-
schaften — dar’. Motive sind nicht so variabel wie die aus ihnen resultieren-
den Motivationen®. Rheinberg stellt fest: "Motive beeinflussen, wie jemand
eine bestimmte Klasse von Handlungssituationen wahrnimmt und bewertet."
Als Beispiel kann hier ein leistungsorientiertes Motiv genannt werden, das
eine Person als nahezu konstante personelle Eigenschaft innehat. Dessen
Auspriagung ldsst Schliisse darauf zu, wie diese Person bestimmte Situatio-
nen beurteilt. So wird eine Person mit ausgeprigten leistungsorientierten
Motiven in digitalen Spielen eher Ansétze einer Optimierung erkennen und
anstreben, als eine Person mit weniger ausgeprigten Motiven dieser Art. So
konnte beispielsweise eine besonders effiziente und erfolgreiche Spielstrate-
gie angestrebt werden. Als weiteres Motiv ldsst sich exemplarisch das
Machtmotiv nennen. Hier zeigt sich eine hohere Ausprigung hinsichtlich der
Tatsache, dass eine Person bestimmte Situationen danach analysiert, ob sie
die Moglichkeit bieten, beispielsweise das eigene Ansehen im Spiel oder der
zugehorigen Community zu erhdhen und somit dem inneren Machtbestreben
zu dienen. Dementsprechend sorgen Motive dafiir, bestimmte Situationen je
nach Priferenz verschieden zu bewerten®. So werden Facetten der Situation,

die sich auf ein bestimmtes Motiv beziehen, hervorgehoben, analysiert und

Vgl. u.a. Rheinberg (2004), Heckhausen und Heckhausen (2006), Schmalt und Heckhausen
(1998), Pawlik (2006), Reisenzein (2006), Zimbardo; Gerrig; Hoppe-Graff und Keller (1999).

Vgl. auch Abschnitt 3.2.
Rheinberg (2004, S. 62).
Vgl. Rheinberg (2004, S. 62f).
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Schlussfolgerungen daraus gezogen’. Es ist davon auszugehen, dass eine
Person viele verschiedene Motive in sich vereinen kann, die in bestimmten
Ausprigungen vorkommen, jedoch im Groflen und Ganzen eher konstant als
variabel sind®. Hierbei spiclen das soziale Umfeld und die genossene Erzie-
hung bedeutende Rollen’. Der Begriff des Motivs grenzt sich also von der
Motivation in der Hinsicht ab, dass Motive als nahezu feste Merkmale der
Person gelten und Motivationen aus Motiven und vor allem Faktoren der
betreffenden Situation entstehen'®. Auch sind Motive breiter und weniger
speziell als Motivationen, die durch ihre verschiedenen Einflussfaktoren
weitaus variabler sind. Dies bestdtigt Rheinberg, wenn er bemerkt, dass
gemessene Motive meist "[...] auf einem sehr hohen Allgemeinheitsgrad kon-
zipiert"" sind.

Es gibt seit jeher Ansitze zur Erklarung der menschlichen Grundbediirfnisse
oder auch Motive. Ein bekannter Ansatz ist Maslows Bediirfnishierarchie'?,
nach welcher er die menschlichen Bediirfnisse ordnet. Die dort aufgefiihrten
Bediirfnisse, gerade die unterste Ebene der "physiologischen" oder "korperli-
chen" Bediirfnisse”, sind teilweise fiir die hier angestrebte klar abgegrenzte
Begriffsbeschreibung der Motive nicht nutzbar. Es werden dort vor allem
Bediirfnisse wie Atmung und Nahrung beschrieben, die das Uberleben erst
moglich machen. Diese werden in einem Modell des Spielgebrauchs zum

einen kaum Unterschiede von Person zu Person aufweisen, zum anderen

Vgl. Rheinberg (2004, S. 62f).

Vgl. Schneider und Schmalt (2000, S. 14f).
Vgl. Rheinberg (2004, S. 63).

Vgl. auch Abschnitte 3.2.

Rheinberg (2004, S. 66).

Vgl. Maslow (1977).

Maslow (1977).
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3 Zentrale Begriffe und Theoriearbeit zum Spielgebrauch

keine logisch nachvollziehbaren Zusammenhénge zu anderen Konstrukten in
einem Nutzungsmodell zeigen. Schmalt und Heckhausen schliefen diese
physiologischen Grundbediirfnisse aus der Definition der Motive ebenso

aus™.

Selbst-
Verwirklichung

Individual-Bediirfnisse
Soziale Bediirfnisse
Sicherheit

Physiologische Bediirfnisse
Abbildung 4: Bediirfnishierarchie nach Maslow (1977)

Eine fiir die vorliegende Arbeit zweckmifBige Theorie ist die "pluralistische

Theorie der Grundmotive""

, da hier vor allem jedoch nicht ausschlieBlich
Motive jenseits der zum Uberleben notwendigen biologischen Voraussetzun-
gen genannt werden. Im Speziellen interessant ist hierbei eine recht neue und
sehr breit angelegte empirische Untersuchung (N=2.548) von Reiss und
Havercamp'®, in der sie 15 Grundmotive'” (spiter erweitert auf 16'®) des

Menschen ermittelten.

Vgl. Schmalt und Heckhausen (1998, S. 458f).

Reisenzein (2006, S. 244).

Vgl. Reiss und Havercamp (1998) und Havercamp und Reiss (2003).
Vgl. Tabelle 1: Die 16 Grundmotive nach Reiss.

Vgl. Reiss (2000), Reiss (2004a) und Reiss (2004b).
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Hierfiir untersuchten sie zuerst in sechs Teilstudien (N;=401, N,=380,
N;3=341, N4=398, Ns=515 & N¢=438) Menschen verschiedener Alters- und
Sozialstruktur, um die Grundmotive zu ermitteln'’. AnschlieBend wurde die
Stabilitit dieser Motive mittels eines Test-Retest-Verfahrens belegt, bei dem
zwei Gruppen von Teilnehmern (N;=31, Ng=44) die Motiv-Tests innerhalb
von zwei Wochen (N7) beziehungsweise von drei Monaten (Ns) wiederholen
mussten®. Spiter wurden weitere Erhebungen mit verschiedenen Stichpro-
ben (N=746, N=737 u.a.) zur Absicherung der Faktoren durchgefiihrt*'.

Die ermittelten Grundmotive entsprechen der bisherigen Begriffsbeschrei-
bung der Motive und wiéren bei Maslow in etwa auf den oberen drei Ebenen
(siche Bediirfnishierarchie) anzusiedeln, was bedeutet, dass sie iiber den rei-
nen Uberlebensinstinkt und die biologische Grundversorgung hinausgehen.
Aufgrund der mehrfachen empirischen Uberpriifung® kann davon ausgegan-
gen werden, dass die genannten Motive getestet und damit fiir eine Erhebung
von personellen Faktoren geeignet sind. Aulerdem bieten diese die Moglich-
keit einer standardisierten und verfiigbaren Operationalisierung und lassen
damit vergleichbare Resultate zu.

Diese Grundmotive als Teile der Person in einem Modell der Nutzung digita-
ler Spiele sind anderen theoretischen Konstrukten vorgelagert®, weshalb es
fiir die Bewertung dieser anderen Konstrukte notwendig ist, die Auspragun-
gen der Motive zu ermitteln. Detaillierte Beschreibungen der einzelnen

Motive finden sich im Anhang (Text 1).

Vgl. Reiss und Havercamp (1998, S. 98fY).

Vgl. Reiss und Havercamp (1998, S. 103).

Vgl. Havercamp und Reiss (2003, S. 123).

Vgl. Reiss und Havercamp (1998) und Havercamp und Reiss (2003).
Siehe auch Abschnitt 3.2.
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3 Zentrale Begriffe und Theoriearbeit zum Spielgebrauch

Tabelle 1: Die 16 Grundmotive nach Reiss

Motiv Motiv Kurzbeschreibung®®
original)** deutsch)”

g
Acceptance Anerkennung Bediirfnis nach Zugehdorigkeit / Anerkennung
Curiosity Neugier Bediirfnis nach Neuem / Erkenntnis
Eating Nahrung Bediirfnis nach Nahrungsaufnahme
Family Familie Bediirfnis nach Familie / Kindern
Honor Ehre Bediirfnis nach Anerkennung / Moral / Loyalitét
Idealism Idealismus Bediirfnis etwas fiir andere zu tun / nach besserer

Gesellschaft

Independence Unabhingigkeit Bediirfnis nach Unabhéngigkeit
Order Ordnung Bediirfnis nach Ordnung / Organisation / Regeln
Physical Activity’’ | Sport Bediirfnis nach kérperlicher Ertiichtigung / Sport
Power Macht Bediirfnis nach Macht / Einfluss
Romance Eros / Romantik Bediirfnis nach Sexualitit / Liebe / Romantik
Saving Sparen Bediirfnis nach Besitz / Sparsamkeit

Social Contact

Sozialer Kontakt

Bediirfnis nach Gesellschaft / anderen Menschen

Status Status Bediirfnis nach Aufmerksamkeit / Status
Tranquility Ruhe Bediirfnis nach Ruhe / Entspannung
Vengeance Vergeltung Bediirfnis nach Vergeltung / Wettbewerb

Alle aufgelisteten Motive konnen miteinander einhergehen, Gegenspieler

sein oder vollig unabhédngig voneinander auftreten. So zeigt sich das Motiv

"Nahrung" z.B. als Gegenspieler vom Motiv "Kérperliche Aktivitit", wenn

man bedenkt, dass der Drang nach héiufiger und intensiver Nahrungsauf-

nahme, in Kombination mit einem geringen Bediirfnis nach korperlicher

Bewegung, zu Gewichts- und daraus resultierenden Gesundheitsproblemen

fithren kann. Es lassen sich viele weitere Beispiele dhnlicher Art konstruie-

* Reiss (2004, S. 307) und Reiss (2000).

% Reisenzein (2006, S. 245).

Vgl. Reisenzein (2006, S. 245).
Manchmal auch "Physical Exercise" (Reiss 2004, S. 307).
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ren. Als Kombination aus den Auspragungen all dieser Grundmotive ergibt
sich fiir jede Person ein personliches Profil®.

Die hier erlduterten Grundmotive stellen neben der Analyse von personellen
Variablen auch eine Moglichkeit dar, anhand der individuellen Motivprofile
bestimmte Handlungen im Voraus zu prognostizieren. Schlieflich wird das
Verhalten von Personen zu einem gewissen Anteil durch deren Grundmotive
bestimmt, womit diese in zukiinftige Motivationen, Planungen und Handlun-
gen eingehen®.

Auch wenn nicht alle der 16 genannten Grundmotive auf den ersten Blick
plausibel fiir eine Untersuchung im Bereich digitaler Spiele erscheinen, soll
keine Vorselektion derselben getroffen werden. So ist sichergestellt, dass

auch neuartige Erkenntnisse und damit Zusammenhénge, die bisher unbe-

kannt sind, nicht ausgeschlossen werden.
3.2 Motiviertes Verhalten / Motivation

Wirksamkeitsstreben, Zielengagement und Zieldistanzierung

Motiviertes Handeln kann nach Heckhausen®® durch zwei Ausprigungen cha-
rakterisiert werden, "[...] dem Streben nach Wirksambkeit und [...] der Organi-
sation von Zielengagement und Zieldistanzierung."*' Dieses Streben nach
Wirksamkeit, welches bereits im Sauglingsalter ausgeprégt ist und sich spi-
ter zu einem Streben nach Erfolg ausweitet, hat der Mensch mit allen Séuge-
tieren gemeinsam®. Beim Zielengagement erwartet der Mensch eine positive

Wirksamkeit und handelt aktiv auf diese hin. Das Gegenteil des Zielengage-

Vgl. Reiss (2000).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 43), siche auch Kapitel 3.2.
Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006)

Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 1).

Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 2).

56
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ments ist die Zieldistanzierung. Hierbei unterlédsst eine Person nicht nur zie-
lengangiertes Handeln, sondern tut bewusst das Gegenteil. Dies kann bei-

spielsweise durch andere — nun hoher gewichtete Ziele — motiviert sein®.

Motivation
Im tiglichen Sprachgebrauch wird Motivation als "die Summe der Beweg-

"4 verstanden.

griinde, die jemands Entscheidung, Handlung beeinflussen.
Die Motivation aus motivationspsychologischer Sicht stellt sich nach Heck-
hausen als "[...] Produkt von Person und Situation"* dar. Hierbei sind die
beiden Faktoren Person und Situation jedoch nicht als alleinige vollstédndige
Merkmale zu sehen, sondern als Summe verschiedener Unterfaktoren, die
eben die jeweilige Person beziehungsweise Situation beschreiben. So beste-
hen allein die personellen Eigenschaften eines Menschen aus verschiedens-
ten Faktoren, die zielgerichtetes Handeln beeinflussen konnen, genauso wie
eine Situation vielfdltige Ausprdgungen aufweisen kann, die als Faktoren
einen Einfluss ausiiben. Die primdren Faktoren, die das Handeln eines Men-
schen beeinflussen, sind seine Motive. Die oben bereits erlduterten Grund-
motive spielen also fiir seine Motivation eine bedeutende Rolle.

Das hier aufgezeigte einfache Modell** motivierten Handelns zeigt diesen
Umstand auf. Eine Person (1) und eine Situation (2) treffen mit ihren ver-
schiedenen Faktoren aufeinander. Hieraus entsteht die Motivation (3), die
sich in einer Handlung (4) ausdriickt. Diese fiihrt zu einem bestimmten

Ergebnis (5), das wiederum Folgen (6) nach sich zieht.

Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 2f).

Duden (2005).

Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 3).

6 Eigene Abbildung nach Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 3) und Rheinberg (2004, S. 70).
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1. Person
(Grundmotive)

—» 3. Person x Situation = Motivation —»| 4. Handlung | 5. Ergebnis [ 6. Folgen

2. Situation
(Anreize)

Abbildung 5: Modell der Motivation nach Heckhausen und Rheinberg

Hierbei handelt es sich nur um ein generelles und rudimentéres Modell der
Motivation. Auch zeigt sich eine deutliche Nidhe zur umgangssprachlichen
Benutzung des Begriffs, wenn die beiden Faktoren Person und Situation mit
ihren Unterfaktoren als die oben genannte "Summe der Beweggriinde""’
betrachtet wird, aus der die Handlung resultiert. Weiter handelt es sich um
eine GroBe, die in Ausprigung und Intensitdt variieren kann**, da die Ein-
flussfaktoren der Motivation zum Teil aus variablen GréBen bestehen und
dementsprechend auch daraus resultierende Motivationen selbst als Variable
zu definieren sind. Im weiteren Verlauf dieses Abschnitts wird das Modell
jedoch noch weiter prézisiert, um den komplexen Ablauf der Nutzung inter-
netbasierter Spiele detaillierter zu beschreiben.

Es zeigt sich jedoch schon an dieser Stelle exemplarisch, wie sich der Begriff
der Motivation in den Bereich der Mediennutzung einordnen lassen konnte.
So kann der Nutzer eines digitalen Spiels aufgrund verschiedener Vorausset-
zungen (z.B. ausgeprigtes Motiv "saving") stark motiviert sein, moglichst
viel Gewinn — beispielsweise in Form von Punkten — zu erzielen, wéhrend

ein anderer (z.B. ausgepriagte Motive "vengeance" und "social contact" und

37 Duden (2005).
38 Vgl Rheinberg (2004, S. 131).
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gleiche situative Voraussetzungen) nur seine Fertigkeiten im Spiel trainieren
oder eventuell neue Freunde kennen lernen mochte.

Damit ist Motivation im Gegensatz zu den eher stabilen Motiven eine varia-
ble Grofle, die als Prozess (oder auch mehrere Prozesse) ablduft und auf eine
Handlung abzielt. Von dieser variablen GroBe beziehungsweise dem ablau-
fenden Prozess sind folglich nur Momentaufnahmen der aktuellen Situation
messbar. Diese kénnen unter anderen Bedingungen oder zu einem anderen
Zeitpunkt zu vollig anderen Ergebnissen fithren. Wenn jedoch die Bedingun-
gen, also die personellen Variablen einer Person und die Situation (z.B. Nut-
zung eines Unterhaltungsangebots) identisch sind, kann davon ausgegangen
werden, dass auch die Motivationen mindestens dhnlich sind. Somit lassen
sich Verdnderungen der Motivation zwar messen, Riickschliisse, warum sich
Motivationen verdndert haben, sind jedoch nur schwer moglich. Geht man
davon aus, dass die personellen Einflussfaktoren unverdndert sind, 1dsst sich
eine Anderung durch die Situation und deren Anreize erkléren.

Eine Moglichkeit, weshalb sich das Nutzungsverhalten oder Motivationen
bei digitalen Spielen #ndern, sind Erfahrungen aus deren Nutzung*’. So kann
sich nach einer Nutzung, die nicht den gestellten Erwartungen entsprach,
Erniichterung einstellen, was zur zukiinftigen Verdnderungen der Situation
beziehungsweise deren Anreize fiihrt und sich in verédnderten Nutzungsmoti-
vationen und im Endeffekt auch in einer verdnderten Nutzung niederschligt.
Diese Erfahrungswerte, die insofern einen Einfluss auf die Situation aus-

{iben, als dass sich diese anders darstellt als vorher, miissen dementsprechend

3 Vgl. Schmalt und Heckhausen (1998, S. 459)
40 ygl. Schultheiss (2009, S. 141ff).
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auch in das Modell*' der Motivation {ibernommen werden, um eine Untersu-
chung im Langsschnitt, die damit auch mehrere Zyklen der Nutzung beinhal-

tet, durchzufiihren.

1. Person
(Grundmotive)

—» 3. Person x Situation = Motivation —»{ 4. Handlung | 5. Ergebnis | 6. Folgen

2. Situation
(Anreize)

Abbildung 6: Modell der Motivation mit Riickkopplung

3.3 Intrinsische und extrinsische Motivation

Seit Mitte des 20. Jahrhunderts wird in der Motivationspsychologie zwischen
intrinsischer und extrinsischer Motivation unterschieden®.

Intrinsisch (engl.: intrinsic) bedeutet in etwa "innewohnend", "eigentlich"
oder "wirklich". Extrinsisch (engl.: extrinsic) ldsst sich mit "duflerlich" oder
"von auBen wirkend" iibersetzen. Demnach ist unter intrinsischer Motivation
eine Motivation von innen heraus, unter extrinsischer Motivation eine von
auflen angestofene Motivation zu verstehen. Hiermit hat sich die Motivati-
onspsychologie bereits ausfiihrlich befasst®.

Eine Person handelt intrinsisch motiviert, wenn das Verhalten "um seiner

selbst willen geschieht"*. Die Person handelt aktiv aus eigenem Anreiz her-

4 Vgl. Abbildung 5: Modell der Motivation mit Riickkopplung. Eigene Abbildung nach
Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 5) und Rheinberg (2004, S. 70).

42 ygl. Rheinberg (2004, S. 150).

4 Vgl uwa. Rheinberg (2004), Spada (1998), Heckhausen und Heckhausen (2006),
Csikszentmihalyi (1975).

# Rheinberg (2004, S. 150).
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aus. Extrinsisches Handeln geschieht dementsprechend, "wenn der Beweg-
grund des Verhaltens auBerhalb der eigentlichen Handlung liegt"*. Das
bedeutet, dass die Person nicht aus eigenem Ansporn handelt, sondern
gesteuert oder zumindest beeinflusst wird. Es kann davon ausgegangen wer-
den, dass internetbasierte digitale Spiele zumindest teilweise intrinsisch
motiviert genutzt werden, denn nur in einigen Fillen wird eine Person ein
solches Angebot aufgrund dullerer Beeinflussung oder gar durch Zwang nut-
zen. Genauso wenig ldsst sich davon ausgehen, dass es keine Situation gibt,
in der solche Angebote extrinsisch motiviert genutzt werden konnen. Gerade
ab dem Punkt, bei dem Geld (als Gewinn) "im Spiel" ist, ldsst sich klar von
extrinsischen Motivationen sprechen. Daher muss dies fiir den jeweiligen
Untersuchungsgegenstand und die jeweilige Situation stets tiberpriift wer-
den, bevor endgiiltige Aussagen getroffen werden konnen. Es ist auch mog-
lich, dass Handlungen intrinsisch und extrinsisch motiviert sind. Das heif3t,
eine Handlung konnte beispielsweise extrinsisch — durch duflere Anreize —
motiviert beginnen und spéter intrinsisch weitergefithrt werden. So ist es vor-
stellbar, dass ein Kind von seinen Eltern dazu angehalten wird, ein Instru-
ment zu erlernen, nach und nach jedoch einen solchen SpaBl am Spielen des
Instrumentes hat, dass das Spielen intrinsisch motiviert geschieht. Auf digi-
tale Spiele libertragen kann das bedeuten, dass ein moglicherweise ausge-
schriebener Gewinn oder das soziale Umfeld (z.B. spielende Freude) eine
Person zum Spielen animieren, die weitere Nutzung dann jedoch durch den
Spall am Spiel verursacht ist.

Diese recht einfach skizzierte Beschreibung, die sich primér an der Begriff-

lichkeit von "intrinsisch" und " extrinsisch" orientiert, stellt sich nach aktuel-

* Rheinberg (2004, S. 150).
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lem Stand der Wissenschaft jedoch nicht als einzige Beschreibung dar, da die
Begriffe hochst unterschiedlich verwendet werden*. Daher wird hier die
Festlegung getroffen, die oben genannte Definition fiir diese Arbeit zu nut-
zen. Wenn eine Person also intrinsisch motiviert handelt, das heif3t, der
Grund der Handlung in der Handlung selbst oder in deren Ergebnis liegt,
stellen die Punkte 4 und 5 im aufgezeigten Modell Ziele intrinsischen Han-
delns dar*’. Die Folgen, wie z.B. duBere Belohnungen oder Bestrafungen
ordnen sich als Ziel dem extrinsisch motivierten Handeln unter. So kann ein
Handlungsablauf aufgrund vermischter Ziele sowohl Komponenten intrin-
sisch als auch extrinsisch motivierter Handlung in verschiedener Gewichtung
enthalten. Dies ist jedoch nicht zwingend notwendig, da beide Typen der
Motivation auch getrennt vorkommen kénnen.

Ein weiterer Nebeneffekt der Unterscheidung zwischen intrinsischer und
extrinsischer Motivation ist die Tatsache, dass fiir eine intrinsisch motivierte

Person die reine Handlung oder das Ergebnis dieser bereits das "Ziel" dar-

stellen.
1. Person
(Grundmotive)
3. Person x Situation 4. Handlung 5. Ergebnis 6. Folgen

= Motivation | Zilintinsisch [  Zielintrinsisch [ Ziel extrinsisch [—

intrinsisch / extrinsisch motivierter Tatigkeit motivierterTatigkeit motivierterTatigkeit | |

l I |

N | | |

2. S|tuat|on 77777777 o o
(Anreize)

Abbildung 7: Modell der Motivation mit mehrfach moglicher Riickkopplung

46 ygl. Rheinberg (2006, S. 3321).
4 Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 5).
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Dies fiihrt dazu, dass das theoretische Modell*® insofern prizisiert und ange-
passt werden muss, als die Moglichkeit besteht, dass bereits von Punkt 4 und
5 Riickkopplungseffekte zu erwarten sind, die sich bei wiederholter Nutzung

auf die Situation (2.) niederschlagen.

3.4 Volition / Rubikonmodell

Um das theoretische Modell weiter zu verfeinern, wird im vorliegenden
Abschnitt auf Volition und das Rubikonmodell sowie im darauf folgenden
(Kapitel 3.5) auf den Flow-Ansatz eingegangen. AnschlieBend werden beide
in das bestehende Modell integriert.

In der neueren Motivationsforschung des letzten Jahrhunderts wird der
Handlung an sich beziehungsweise deren Ablauf deutlich mehr Bedeutung
zugemessen. Hier konnen Ajzen und Fishbein® sowie Heckhausen®™ als Vor-
reiter genannt werden.

Wo bisher die Handlung als einzelnes Konstrukt ohne Zwischenstufen ange-
sehen wird, ergénzen Ajzen und Fishbein den Prozess um die Kriterien Ein-
stellung ("attitude"), Subjektive Norm ("subjective norm") und vor allem die
Handlungsintention ("intention"). Auch Heckhausen stellt fest, dass die reine
Motivation noch nicht ausreicht, "um das entsprechende Handlungsziel auch
so verbindlich zu machen, dass man danach trachtet, es zu erreichen."*' Das
bedeutet, dass auch die stirkste Motivation noch nicht zwingend zu einer
Handlungsabsicht oder gar einer Handlung fithren muss. Im Umkehrschluss

stellt sich dann auch die Frage, was passiert, wenn eine Motivation nicht zur

48 Eigene Abbildung nach Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 3) und Rheinberg (2004, S. 70).

49 Vgl. Fishbein und Ajzen (1975) ("Theory of Reasoned Action"), Ajzen und Fishbein (1980)
und Ajzen (1988) ("Theory of Planned Behavior").

50 Vgl. Halisch; Kuhl und Heckhausen (1987).
3! Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 6).
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Handlung fiihrt. Zweifelsohne wird dies einen Abbruch des motivationalen
Kreislaufs zur Folge haben. Dieser Bruch erscheint jedoch kaum problema-
tisch und wird bei jeder Person tiglich einige Male vorkommen. Anschlie-
Bend beginnen neue motivationale Kreisldufe.

Daraus schlussfolgernd integrierte Heckhausen ein Modell der Handlungs-
phasen in sein bestehendes Motivationsmodell. Damit wird das Modell in
zwei Teile, den volitionalen und den motivationalen Teil, zerlegt. Der volitio-
nale Teil umfasst den bisherigen mittleren Teil der Handlung, der erweitert
wird, wihrend der Rest des Modells den motivationalen Teil darstellt*>. Die-
ses erweiterte Modell benannte Heckhausen nach dem Fluss Rubikon, der
seine Bekanntheit durch den Julius Caesar nachgesagten Auspruch "alea
iacta est"” erlangte. Nach Uberschreitung des Flusses gab es im rémischen
Biirgerkrieg kein Zuriick mehr. Dieser harte Bruch zwischen dem
"Abwigen", dem "Planen" und dem anschlieBenden "Handeln"** schligt sich
im Namen des Rubikon-Modells nieder””. Nach diesem Modell verfiigt eine
Person iiber eine groBe Menge an Bediirfnissen®’, welche als Motive” in der
Person verankert sind und demnach mit den bereits erlduterten Grundmoti-
ven erklirt werden konnen. Ein relativ kleiner Anteil dieser Wiinsche
erreicht anschliefend die "Motivationsphase"*. An diesem Punkt (3. Motiva-
tion) entstanden auch in dem oben konstruierten Modell die Motivationen

aus den Faktoren Person (1.) und Situation (2.). Nach dem bestehenden

52 Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 7).

"Der Wiirfel ist geworfen worden".

Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 278).
Vgl. Rheinberg (2004, S. 183).

Vgl. Rheinberg (2004, S. 183).

Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 279).
Rheinberg (2004, S. 184).
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54
55
56
57
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3 Zentrale Begriffe und Theoriearbeit zum Spielgebrauch

Modell wiirde die erwachte Motivation direkt in die Handlung (4.) tiberge-
hen. Dies geschieht jedoch nach Heckhausen nicht ohne Zwischenschritte.
In der Motivationsphase wird die Erwiinschtheit der zu erwartenden Folgen

n60

und die Realisierbarkeit gepriift”®. Dieses "Abwigen"® ist somit die erste

Stufe einer Vorauswahl, ob eine Handlung tatsdchlich angestrebt werden soll.

In dieser "pridezisionalen Handlungsphase"®!

, in der die Entscheidung zur
Handlung noch nicht getroffen ist, stellt sich die Person eine Reihe von Fra-
gen und beantwortet diese zum Teil unbewusst. Nach positiver Beantwortung
dieser wird die Motivation, die aus Wiinschen (Motiven) hervorgeht, zu

"62 als

einem Ziel. Hier wird auch gerne das "Uberschreiten des Rubikons
Metapher genannt, um auszudriicken, dass nun die Erreichung des Ziels
angestrebt wird und es kein Zuriick mehr gibt®. An diesem Punkt ist klar,
dass es zu einer Handlung kommen soll und im optimalen Fall auch wird.
Werden die gestellten unbewussten Fragen negativ beantwortet, ist davon
auszugehen, dass der Kreislauf abgebrochen wird und keine Handlung statt-
findet. Nicht auszuschlieBen ist jedoch, dass in einem weiteren Anlauf der-
selbe Wunsch zu einer positiven Entscheidung und anschliefend zu einer
Handlung fiihrt, da die Einfliisse und Parameter in jedem Durchgang variie-
ren kénnen.

Diese Phase ist, auch wenn sie oft in sehr kurzer Zeit ablduft und daher mog-

licherweise bedeutungslos erscheint, sehr wichtig. Personen handeln in die-

ser Phase sehr "realitéitsorientiert"®, sind offen fiir allerlei externe Informa-

Vgl. Rheinberg (2004, S. 184).

Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 278).
Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 279).
Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 278).

Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 278).
Vgl. Rheinberg (2004, S. 184).
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tionen und wigen bevorzugt auch negative Folgen ab. Auch die Konsequenz
einer nicht erfolgenden Handlung wird abgewogen. Gerade, wenn diese
Konsequenz fiir eine Person untragbar ist, wird eine Motivation zum Ziel®.

Dieser Vorgang stellt also eine Art Schutzmechanismus dar, welcher sicher-
stellt, dass negative Folgen eines Handelns oder eines Nicht-Handelns nicht

eintreten. Dies unterstreicht die Bedeutung dieser Phase.

1. Person
Grundmotive —
( ) Volition Bewertung
pradezisional postdezisional aktional postaktional
3. Person x Situation (Abwagung) = 4. Handlung 5. Ergebnis 6. Folgen
= Motivation »Planungi| Zeelintinsisch [T Zielintrinsisch ™ Ziel extrinsisch [T
intrinsisch / extrinsisch motivierterTatigkeit motivierterTatigkeit motivierter Tafigkeit || |
T T |
. | | |
2. Sltu_amon 777777777777 [ o
(Anreize)

Abbildung 8: Modell der Motivation mit mehrfach moglicher Riickkopplung und
Motivations- / Volitionsphase

"6 st als erster Teil der volitionalen

Die anschlieBende "priaktionale Phase
Phase nicht von minderer Bedeutung. Jetzt werden Informationen gesucht
und bewertet, die sich auf die praktische Ausiibung der Tatigkeit beziehen.
Alle anderen Einfliisse, wie Fakten, die die inzwischen fest geplante Aus-
tibung in Frage stellen konnten, werden jetzt vollstdndig ignoriert, somit ist
der erstellte Plan zum Ausfiithren des Aktes nach Beginn dieser Phase nicht
mehr direkt gefihrdet”’. Dass die Handlung nun sicher umgesetzt werden
soll, bedeutet nicht, dass dies augenblicklich, ohne zeitliche Verschiebung,

geschieht. So wird womdglich erst eine andere bereits begonnene Handlun-

gen beendet, spiter beschlossene Handlungen eingeschoben oder einfach auf

55 Vgl. Rheinberg (2004, S. 184).
% Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 280).
7 Vgl. Rheinberg (2004, S. 184).
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den zum Handlungsbeginn passenden Moment gewartet®™. Das zeigt, dass der
richtige Moment fiir eine Handlung fiir die handelnde Person ebenso wichtig
ist, wie die Motivation in Richtung und die Entscheidung zu dieser Hand-
lung.

Um den Ubergang von der reinen Motivation zur tatsichlichen Umsetzung
zu unterstreichen, verwendet Heckhausen auch den Begriff der "Volition".
Dieser zeigt, dass alle motivationalen Faktoren und Einfliisse nun abge-
schlossen sind und die Handlung beziehungsweise deren Planung in den Vor-
dergrund riicken. Alle Mittel und zielfordernden Instrumente zur Ausfithrung
sowie auch die Handlung selbst konnen hierbei habitualisiert, also bereits
eingeiibt und bekannt sein oder fiir die Person vélliges Neuland darstellen®.
Offensichtlich ist jedoch, dass habitualisierte oder schon bekannte Wege der
Durchfithrung leichter zu bewiltigen sind. Wenn eine Person in einer Hand-
lung beziehungsweise deren Planung getibt ist, ist diese Aufgabe fiir sie im
Regelfall leichter zu bewiltigen, als fiir jemanden, der diese Handlung noch
nie ausgefiihrt hat. So wird ein geiibter Computerspieler sein Lieblingsspiel
besser spielen als ein neuer Spieler. Genauso hat es ein geiibter Computer-
spieler auch leichter, selbst unbekannte Spiele zu spielen, als es ein vollig
unerfahrener Nutzer hat.

Die nun geplante eigentliche Handlung findet in der "aktionalen Phase"”
statt. Die Handlung wird also ausgefiihrt. Auch dies kann auf unterschiedli-
che Art und Weise geschehen und ist von den gegebenen Voraussetzungen
abhingig. Wie gerade erwihnt, unterscheidet sich die Planung von bekann-

ten und neuen Handlungen. Ebenso unterscheidet sich auch die Ausfiihrung

o8 Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 280).
69 Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 280).
7 Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 280).
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zwischen bekannten und weniger bekannten beziehungsweise neuen Hand-
lungen. Bei neuen Handlungen kann sich die Konzentration einer Person bei-
spielsweise auf "Zwischenziele"” fokussieren, um die Handlung schrittweise
und Zwischenziel fiir Zwischenziel anzugehen. Bei bekannten beziehungs-
weise habitualisierten Handlungen ist dies nicht mehr nétig, und die volle
Konzentration kann dem Endziel gelten™. Die aktionale Phase verlangt der
Person auch konsequentes Handeln ab. So miissen eventuell unterbrochene
Handlungen fortgesetzt werden und sich einstellende, auch unerwartete Pro-
bleme bei der Zielerreichung miissen geldst werden”. Gelingt dies, kann das
Ziel erfolgreich erreicht und die geplante Handlung abgeschlossen werden.

Der Abschluss der Handlung ist zwar das Ende des volitionalen Teils des
neuen Motivationsmodells, jedoch noch nicht das Ende der Neuerungen. So
schlieft sich der abgeschlossenen Handlung eine weitere motivationale
Phase an”. Diese sogenannte "postaktionale Handlungsphase"” beschreibt
die Prozesse, welche nach dem erfolgreichen Abschluss ablaufen. In dieser
Phase bewertet die Person, ob und wie das gesetzte Ziel im vergangenen
Abschnitt erreicht wurde beziehungsweise warum dies nicht geschehen ist.
Weiter wird gepriift, ob andere Ziele in der "Warteschlange" sind, die reali-
siert werden miissen oder kénnen und ob es sinnvoll ist, diese jetzt in Angriff
zu nehmen. Auch kann gepriift werden, ob das eventuell nicht erreichte Ziel
erneut in Angriff genommen werden kann’. Die postaktionale Motivations- /

Bewertungsphase dient aber nicht nur der Bewertung der Handlung hinsicht-

! Rheinberg (2004, S. 187).

Vgl. Rheinberg (2004, S. 187).

Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 280).

Vgl. Rheinberg (2004, S. 187).

Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 280).

Vgl. Rheinberg (2004, S. 187) / Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 280f).
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lich direkt anstehender anderer Handlungen, sondern auch der Motivation
beziiglich der Wiederholung derselben Handlung”’. So kann die Person zu
dem Schluss kommen, dass der tatséchliche Ertrag entweder in positiver oder
in negativer Hinsicht nicht mit den Erwartungen aus der motivationalen
Phase tbereinstimmt. In positiver Hinsicht insofern, als die Bewertung
weitaus besser als erwartet ist, in negativer Hinsicht insofern, als die Bewer-
tung deutlich schlechter als urspriinglich erwartet ausfillt. Als Beispiel
kommt der Nutzer eines Browsergames zu einem besseren Ergebnis, als er
vor Beginn des Spiels erwartet hat. Er konnte mehr Punkte als erwartet
haben, mehr Freunde gefunden oder sich besser unterhalten gefiihlt haben.
Dies wird dazu fithren, dass zukiinftige Motivationen stirker ausgeprigt
sind, weil ein eher positives Ergebnis erwartet wird. Ist die Bewertung des
Spiels fiir den Spieler jedoch schlechter als erwartet, indem er z.B. weniger
Punkte hat, keine neuen Freunde kennengelernt oder sich gar nicht unterhal-
ten gefiihlt hat, werden eher negative Folgen auf zukiinftige Motivationser-
eignisse beziiglich dieses Spiels zu erwarten sein.

Gerade fiir den Fall, dass ein Resultat stark positiv erwartet wurde, jedoch
ein negatives "Erwachen" folgt, kann eine Person neben verringerter Motiva-
tion auch Modifikationen in zukiinftigen Motivationskreisldufen vornehmen.
So konnen zukiinftige Ziele einfach niedriger angesetzt werden oder die
Handlungsabliufe modifiziert werden™. Ebenso kann ein nicht erfolgreich
abgeschlossenes oder im Ergebnis nicht zufriedenstellendes Ziel durch ein
neues Ziel substituiert werden, welches "das nicht erreichte Ziel ersetzen

kann n79

7 Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 281).
78 Vgl. Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 281).
7 Heckhausen und Heckhausen (2006, S. 281).
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Der hier zu findende Einfluss auf zukiinftige Motivationen kann mit der in
den vergangenen Abschnitten postulierten Riickkopplung gleichgesetzt wer-
den und unterstreicht deren Gultigkeit.

Es zeigt sich, dass der mittlere Teil des Modells viele Gemeinsamkeiten mit
dem im vorangegangenen Kapitel besprochenen metatheoretischen Modell
von Hartmann® aufweist. Gerade die Trennung von motivationaler und voli-
tionaler Phase und die daraus resultierende Nutzung von digitalen Spielen
unterstreicht dies. Hartmann stellt der motivationalen Phase jedoch drei Ein-
flussfaktoren zuvor: das Wissenssystem, das Motivsystem und das Kompe-
tenzsystem. Die ersten beiden genannten kénnen im vorliegenden Modell der
Person zugeordnet werden, da es sich um (Grund-)Motive und personliche
Vorkenntnisse beziehungsweise spezifisches Vorwissen handelt. Das Kompe-
tenzsystem, also die Erwartung, durch Nutzung bestimmte Kompetenzen zu
erlangen, ist im vorliegenden Modell der Situation mit ihren Anreizen zuzu-
ordnen. Somit 14sst sich das bisherige theoretische Modell durch Hartmanns
metatheoretische Betrachtungen stiitzen, auch wenn sich diese nur auf Teila-
spekte des gesamten Nutzungskreislaufs beziehen und in seiner Arbeit nicht
empirisch iiberpriift wurden®. Das Novum der vorliegenden Arbeit liegt
damit nicht nur im erweiterten Modell sondern auch in seiner empirischen

Uberpriifung.
3.5 Nutzungserleben und Flow-Ansatz

3.51 Nutzungserleben
Auch fiir den Begriff des Erlebens gilt es, eine Beschreibung fiir diese Arbeit

festzulegen. Hier ist "Erleben" die Handlung der Nutzung eines bestimmten

80 ygl. Hartmann (2006, S. 173).
81 Vgl. Hartmann (2006).
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Computerspiels und die damit verbundenen Erfahrungen im Moment der
Nutzung. Die zentrale Frage des Erlebens ist also: Wie wird die Nutzung
vom Nutzer wahrgenommen? Damit ist das Erleben in der Volitionsphase des
theoretischen Modells einzuordnen und bestimmt an jener Stelle, wie der
Spieler diese Phase wahrnimmt. Das Nutzungserleben ldsst sich hervorra-
gend mithilfe des Flow-Ansatzes fassbar machen und beschreiben®, weswe-
gen dieser als Stiitzpfeiler fiir die Untersuchung des Nutzungserlebens in der

vorliegenden Arbeit gilt.

3.5.2 Flow-Ansatz
Der Flow-Ansatz entstand Mitte der 1970er Jahre und wurde mafgeblich

t3. Was unter "Flow" zu

von Mihaly Csikszentmihalyi entwickelt und geprag
verstehen ist, ist relativ komplex und daher nicht allein anhand des Begriffs
zu erschlieBen. Der englische Begriff Flow bedeutet wortlich iibersetzt so
viel wie "Fluss", "Durchfluss", "Strom" oder "Bewegung". Inhaltlich richtig
beschreiben kann man "Flow" mit Begriffen wie "FluBerlebnis" oder "Flie-
Ben"%. Damit wird beschrieben, dass eine Person in einer Art Fluss mit der
von ihr ausgefiihrten Tétigkeit ist und sich ausschlieBlich dieser widmet.
Rheinberg bezeichnet den Zustand des Flow als einen "Zustand des
(selbst-)reflexionsfreien génzlichen Aufgehens in einer glatt laufenden Tétig-
keit"®. Diese Beschreibung ist sehr treffend und aussagekriftiger als jede
bloBe Ubersetzung des Begriffs. Als Beispiel fiihrt er einen "Computerfreak”

an, welcher, ohne sich der Zeitdauer bewusst zu sein, Stunden an seinem

82
83

Vgl. Sherry (2004).

Vgl. u.a. Csikszentmihalyi (1975), Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987),
Csikszentmihalyi und Charpentier (1993), Csikszentmihalyi und Klostermann (1995),
Csikszentmihalyi (2003), Rheinberg (2004, S. 154) und Sherry (2004).

Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 8).
Vgl. Rheinberg (2004, S. 154).
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Rechner verbringt, dabei Essen und Termine vergisst und sich zusétzlich
einen schmerzenden Riicken zuzieht®. So lésst sich der Zustand des Flow
sehr anschaulich beschreiben. Ein genaueres, vor allem auch theoretisches
Verstidndnis wird sich im Laufe der Abhandlungen in diesem Abschnitt der
Arbeit einstellen, in welchem unter anderem auf die Grundannahmen des
Flow*’-Ansatzes eingegangen wird. Der aktuelle Forschungsstand wird in

einem spéteren Abschnitt ebenfalls beleuchtet.

353 Intrinsische Motivationen im Alltag

Im Zusammenhang mit dem Flow-Ansatz sind intrinsische Motivationen und
"autotelische Titigkeiten"*® (mehr im folgenden Abschnitt) von grundlegen-
der Bedeutung.

Der moderne Mensch ist groBitenteils auf extrinsische Motivationen einge-
stellt und an diese gewo6hnt. Das liegt zum einen an unserem seit Jahrhunder-
ten gewachsenen Gesellschaftssystem, zum anderen an der Erziehung im
Kindes- und Jugendalter, welche auf diesem System aufbaut und dieses zu

erhalten versucht®

. Die Redewendung "Zuckerbrot und Peitsche" beschreibt
dieses System recht gut. So werden extrinsische Motivationen, wie Lob,
Geld oder gute Noten dazu eingesetzt, um jemanden zu einer erwiinschten
Handlung zu bewegen. Das beginnt im Kindesalter, setzt sich durch die
Schullaufbahn fort und wird im Beruf weitergefiihrt. Erfillt der Arbeiter, was
sein Vorgesetzter erwartet, bekommt er Geld und Lob, tut er es nicht, wird er

getadelt oder verliert gar seine Anstellung. Die Gefahr in diesen extrinsi-

¥ Vgl. Rheinberg (2004, S. 154).

87 Es wird in dieser Untersuchung zur Beschreibung nur der englische Begriff "Flow" benutzt, da
dieser sowohl den Zustand als auch den zugehorigen Ansatz beschreibt.

88 Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 34ff).
8 vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 20).
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schen Motivationen sieht Csikszentmihalyi darin, dass sowohl Arbeiter als
auch Vorgesetzte aufgrund der funktionierenden extrinsischen Motivation
keinen Wert mehr auf intrinsische Motivationen legen. Als sehr gutes Bei-
spiel fiihrt er den Lehrer an, welchem deutlich ist, dass seine Schiiler wegen
der Noten lernen. Bei ihm besteht die Gefahr, dass er kein Interesse mehr
daran hat, ob die gestellten Aufgaben tiberhaupt Sinn und Befriedigung fiir
den Schiiler bieten. Aus diesem Grund erscheint dem Schiiler seine eigene
Anstrengung und seine Arbeit sinn- und wertlos, weil nur die Noten von
Wert sind. Gleiches lédsst sich auf Arbeiter und jeden anderen Lebensbereich
iibertragen. Dies wiederum kann zu Demotivation und Frustration fiihren,
weil uns die Tétigkeiten an sich nicht wertvoll erscheinen®.

Andererseits gibt es immer Menschen, die sich fiir Ziele einsetzen oder
Handlungen begehen, welche auf den ersten Blick kaum eine dieser extrinsi-
schen Belohnungen erwarten lassen. Diese lassen sich von intrinsischen
Motivationen leiten und sind der eigentliche Gegenstand Csikszentmihalyis
Forschungen®. So setzt er sich mit Aktivititen auseinander, welche die
Belohnung schon in sich tragen, das heif3t Tatigkeiten, die dadurch belohnen,
dass sie ausgeiibt werden. Das Ausiiben solcher Titigkeiten braucht man
nicht mit extrinsischen Anreizen wie Geld oder Macht zu fordern, da sie, wie
schon erldutert, um ihrer selbst willen betrieben werden. Csikszentmihalyi

nennt diese "Gkologisch gesunde Aktivititen"”

. Daher beschiftigt er sich
ausfihrlich mit Aktivitdten wie Klettern, Tanzen, Schachspielen, Basketball.
Es muss jedoch auch unterstrichen werden, dass diese Aktivititen, so sehr sie

intrinsisch reizvoll sind, unproduktiv sind. Nimmt man den Profisport aus,

% vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 211).
ol Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 21).
92 Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 23).
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wird sich kaum jemand davon finanzieren konnen. Ebenso kénnen diese
Tatigkeiten nicht als Basis eines Gesellschaftssystems angesehen werden. Es
handelt sich eben um Spiele. Dennoch sind Csikszentmihalyis Untersuchun-
gen vom Bestreben geleitet, durch das Studium dieser intrinsisch motivierten
Aktivitidten Schliisse darauf ziehen zu konnen, wie diese Motivationen auf
die Arbeitswelt zu {ibertragen sind”. Daraus ergibt sich eine fiir heutige Ver-
hiltnisse beinahe utopisch klingende Vorstellung, dass jedermann intrinsisch
motiviert arbeiten konne und folglich auch wirklich Spal an seiner Arbeit
hat. Es gibt sicherlich Arbeiter, die von sich behaupten kénnen, dass ihnen
ihre Arbeit SpaB8 macht, oft sind jedoch im Bezug auf Arbeit eher negative
Einstellungen und Aussagen zu horen.

Fiir die Untersuchung von internetbasierten digitalen Spielen ist der Begriff
der intrinsischen Motivation insofern bedeutsam, als bei deren Nutzung
davon ausgegangen werden muss, dass nicht ausschlieflich extrinsische
Motivationen wie Geld oder Belohnung zur Motivation beitragen. Hier

spricht man von autotelischen Aktivititen.

3.54 Autotelische Aktivitiiten

Aktivititen, die, wie im letzten Abschnitt erwéhnt, hauptsichlich intrinsisch®
motiviert stattfinden — folglich zum Teil groBen Aufwand erfordern, ohne
eine herkommliche Belohnung zu bieten — nennt Csikszentmihalyi "autoteli-

sche Aktivititen"”. Wer diese Aktivititen ausfithrt, erwartet keinerlei Nut-

9 Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 23f).
% Ein Anteil extrinsischer Motivation ist in den meisten Fillen vorhanden.

93 (griech.: auto = selbst, telos = Ziel, Absicht), Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987,
S. 29).
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zen, sondern fiihrt sie aus, weil die reine Aktivitit an sich schon lohnenswert
ist®.
"An der Borse spekulieren, um Geld zu machen, ist keine autotelische Erfah-

rung, aber sein Gliick mit Aktien wagen, um die Fdhigkeit unter Beweis zu

stellen, kiinftige Trends vorherzusagen, ist eine solche — auch wenn das Resul-

tat in Mark und Pfennig haargenau das gleiche ist." "

Dieses aussagekriftige Beispiel zeigt genau den Unterschied zwischen auto-
telischen und nicht-autotelischen Aktivitdten. Es ist offensichtlich nicht eine
Frage der Aktivitit, ob diese autotelisch ist, sondern der Ursache fiir das
Ausfiihren dieser. So kann ein und dieselbe Tatigkeit bei einer Person autote-
lisch sein, bei einer anderen hingegen nicht einmal ansatzweise. Erstere Per-
son wird intrinsisch — um der Sache willen — und die zweite extrinsisch moti-
viert. Extrinsisch motiviertes Handeln kann durch die Folgen der Tatigkeit
oder materielle Zuwendungen hervorgerufen werden.

Viele Aktivititen, die Menschen ausiiben, sind weder rein autotelisch noch
rein exotelisch®, sondern kombinierte Aktivititen aus beiden Bereichen. Oft
wird eine Handlung anfangs exotelisch ausgefiihrt und beginnt im Laufe der
Zeit, wenn der Nutzer an dieser SpaB hat, autotelisch zu werden”. Spiele,
somit auch digitale Spiele und viele andere Medienangebote werden zu
einem gewissen Anteil intrinsisch motiviert genutzt und kénnen so als auto-

telische Tatigkeiten gelten'®. Sie zidhlen demnach zu den von Csikszentmi-

% vgl. Csikszentmihalyi und Charpentier (1993, S. 97).

o7 Csikszentmihalyi und Charpentier (1993, S. 97).

%8 Vgl. Csikszentmihalyi und Charpentier (1993, S.97): Gegenteil von autotelisch.
(griech.) bedeutet so viel wie "auBlen" oder "auflerhalb".

9 Vgl. Csikszentmihalyi und Charpentier (1993, S. 97f).
100

" "

€X0

Vgl. u.a. Sherry (2004, S. 339ff) ("Video games possess ideal characteristics to create and
maintain flow experiences in that the flow experience of video games is brought on when the
skills of the player match the difficulty of the game.") und Seifert und Jockel (2009, S. 300f).
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halyi aufgezéhlten, besonderen Flow-Aktivitdten. Diese konnen spontan oder
auch geordnet, mit komplexen Regelwerken, stattfinden. Eine Garantie auf
das Flow-Erleben gibt es jedoch nicht. Andere besonders starke Flow-Aktivi-
taten sind kreative Tétigkeiten (Kunst u. a.), religiose Akte und meditations-
dhnliche Aktivititen (Yoga u. a.)'"".

Als Griinde, weshalb die Protagonisten (N=145) ihren Aktivititen nachge-
hen, ermittelte Csikszentmihalyi der Rangordnung nach "Lust an der Aktivi-
tit und an der Anwendung von Koénnen", "die Aktivitit selber: das Muster,
die Handlung, die darin liegende Welt", "Entwicklung personlicher Fahigkei-
ten und Fertigkeiten", "Freundschaft, Kameradschaft", "Wettbewerb, sich mit
anderen messen", "sich an eigenen Idealen messen", "Ausleben von Gefiih-
len" und "Prestige, Achtung, Ruhm"'*?. Hierbei ist zu beachten, dass der Fak-
tor "Prestige, Achtung, Ruhm" als die am ausgeprigtesten extrinsische Moti-
vation eingeschitzt und erwartungsgemill an letzter Stelle eingeordnet
wurde'®.

Um was es sich grundsétzlich bei autotelischen Aktivitdten handelt, ist nun
definiert. Um diese besser verstandlich zu machen, hat sich Csikszentmihalyi
auch mit deren Struktur auseinandergesetzt. So sollten die Teilnehmer
(N=171) an seinen Umfragen ihre spezifische Tatigkeit mit 20 anderen
Tatigkeiten vergleichen. Mittels Faktorenanalyse fand er dadurch fiinf Fakto-
ren, welche die verschiedenen Arten, autotelische Aktivititen zu erleben,

reprasentieren. Dies sind (der Stirke der Ausprigung nach): "Freundschaft

und Entspannung", "Risiko und Zufall", "Problemlésen”, "Wettbewerb" und

1ot Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S.59f), Csikszentmihalyi und

Charpentier (1993, S. 104).
Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 35).
Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 36).
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"Kreativer Bereich". Diese Faktoren gelten fiir alle untersuchten Personen
gemeinsam. Erwartungsgemil ergaben sich zwischen den einzelnen iiber-
priiften Aktivitdten gewisse Unterschiede, welche in der Verschiedenheit der
Aktivititen begriindet liegen. Es findet sich jedoch eine strukturelle Gemein-

samkeit bei allen autotelischen Aktivitiaten'™

. Bedeutsam fiir die vorliegende
Arbeit und die Untersuchung internetbasierter digitaler Spiele ist vor allem
der Fakt, dass hiermit das Spielerleben operationalisiert und damit messbar

gemacht werden kann.

3.5.5 Modell

Alle von Csikszentmihalyi befragten Personen erklédrten, aufgrund des
besonderen, im Alltag nicht zu findenden Erlebens, Zeit und Energie in ihre
jeweiligen Tétigkeiten zu investieren. Dies gilt auch fiir jene Aktivititen,
welche zusitzlich extrinsisch motiviert ausgefithrt wurden. Intrinsische
Anreize tibertrafen in ihrer Intensitét jedoch immer die extrinsischen'?.

Die Beschaffenheit dieser autotelischen Erlebnisse ist eine wichtige Kompo-
nente und Grundlage fiir das Flow-Erleben. Diese Erlebnisse diirfen auf der
einen Seite nicht langweilig sein und auf der anderen keine Angst hervorru-
fen. Im wirklichen Leben ist Langeweile oft anzutreffen. Sei es bei der
Arbeit, beim Fernsehen oder beim "Zeit-Totschlagen". Weiterhin ist Angst
ein nicht wegzudenkender Faktor im tdglichen Leben. Das kann Angst vor
Klausuren in Schule und Studium oder vor der Fithrerscheinpriifung sein,
Angst vor dem Chef oder vor gewissen Téatigkeiten wie Autofahren. Zwi-
schen Langeweile und Angst existiert ein Korridor, in welchem autotelische

Erlebnisse moglich sind. Hier kann eine Person ohne die Einfliisse von Angst

104 Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 48ff).

19 yg]. Csikszentmihalyi; Acbli und Aeschbacher (1987, S. 58).
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und Langeweile ihrer Tatigkeit nachgehen und folglich neue Herausforde-
rungen suchen und finden. Das in diesem Korridor mégliche vollige Aufge-
hen in und Ausleben einer Tétigkeit nennt Csikszentmihalyi "flow"'%. Der
Begriff deckt sich nahezu mit dem Ausdruck der autotelischen Aktivitit,
erweitert ihn jedoch um einige (wenn auch weniger starke) extrinsische
Motivationen (z.B. "Prestige, Achtung, Ruhm", u.a.), welche in autotelischen
Aktivititen bereits vollig ausgeschlossen wurden. Flow schliefit diese jedoch
nicht génzlich aus. In diesem Zustand, der dem schon angesprochenen Fluss-
zustand nahe kommt, "folgt Handlung auf Handlung, und zwar nach einer
inneren Logik, welche kein bewusstes Eingreifen von Seiten des Handelnden
zu erfordern scheint."'” Der Handelnde ist tief versunken in seiner Hand-
lung, und alles um ihn herum stellt sich nur noch als nebensdchlich dar'®.
Die Erkldrung Csikszentmihalyis und die darauf folgende Abbildung mit

Sherrys Anpassung auf die Mediennutzung'®

zeigen diesen Korridor zwi-
schen Langeweile und Angst auf.
"Schiditzt eine Person die Handlungsanforderungen als so schwie-
rig ein, daf} sie ihre Fdhigkeiten iibersteigen, wird die resultie-
rende Spannung als Angst erlebt; liegt das Fdhigkeitsniveau
hoher, aber immer noch nicht auf der Hohe der Anforderungen,
wird die Situation mit Sorge beobachtet. Flow stellt sich dann ein,

wenn die Handlungsanforderungen beziehungsweise -moglichkei-

ten der Situation mit den Fdhigkeiten der Person im Gleichge-

196 vg]. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 58f).

107 Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 59).
1% y7gl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 581).

Abbildung nach Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 75), Csikszentmihalyi und
Charpentier (1993, S. 107) und Sherry (2004).
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wicht stehen; das Erlebnis ist dann ein autotelisches. Ubersteigen
die Fihigkeiten andererseits die Handlungsmoglichkeiten, so ist
Langeweile die Folge; auch dieser Zustand kann bei allzu grofier

Diskrepanz wieder in Angst iibergehen.” '’

Angst

Langeweile

Schwierigkeit des Medienprodukts
)

o

Fahigkeiten in der Nutzung
Abbildung 9: Modell des Flow-Zustands nach Csikszentmihalyi und Sherry

3.5.6 Eignung

Es ist demnach auch hier von einem etablierten Ansatz zu sprechen, der seit
seiner Entstehung hiufig eingesetzt wurde und sich gefestigt hat. Trotzdem
muss die grundsétzliche Eignung fiir den Forschungsgegenstand und fiir die
Integration in das bestehende Forschungmodell gepriift werden.

Es sprechen mehrere Autoren und Studien dafiir. An erster Stelle Csikszent-

mihalyi durch seine Erklidrung, dass alle Spiele nahezu ausschlieBlich durch

110 Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 75).
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autotelische Motivationen gespielt werden'"

. AuBerdem Sherry, Wiinsch und
Jenderek, die digitale Spiele als ideale Flow-Tétigkeiten beschreiben''?. Das
schlieBt folglich auch internetbasierte digitale Spiele ein. Sicherlich gibt es
auch eine extrinsisch motivierte Nutzung dieser Angebote, das schliefit
jedoch autotelische Tatigkeiten und, damiteinhergehend, intrinsisch moti-
viertes Verhalten nicht aus. Gerade durch die Kombination beider Formen
der Motivation ergibt sich die besondere Eignung zur Untersuchung mittels
des Flow-Ansatzes. Denn oft fiithrt, wie bereits erwéhnt, eine anfingliche
exrinsische Motivation zu einer bestimmten Handlung zur spéteren intrin-
sisch motivierten Nutzung. Als Beispiel kann hier der Browsergamer dienen,
der von einem moglichen Gewinn von 10.000 Euro trdumt und daher zum
Spiel findet, im Anschluss das Spiel jedoch intrinsisch motiviert weiternutzt.
Auch fiir Spieltypen wie Casualgames, die hdufig nur kiirzere Zeit genutzt
werden, ist der Flow-Ansatz durch das Konzept der sogenannten Micro-
Flows'" geeignet. Beziiglich des Forschungsgegenstands der internetbasier-
ten digitalen Spiele dient der Ansatz somit besonders der Ermittlung des Nut-
zungserlebens.

Auch in anderen Arbeiten fand bereits eine Integration des Flow-Ansatzes in
Nutzungsmodelle statt. Jedoch wurde das Spielerleben beziehungsweise der
Flow vor der Spielnutzung eingeordnet'?, obgleich dieser Zustand zwei-
felsohne nur wéhrend der Nutzung eintreten kann. Die offensichtliche Ver-

einfachung vernachldssigt dementsprechend auch die verschiedenen Nut-

i "Spiele, geregelte wie spontane, sind offensichtlich exemplarische flow-Aktivitdten." Vgl.
Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 59).

Vgl. Sherry (2004, S. 339ff), Wiinsch und Jenderek (2009, S. 47ff).
Vgl. Csikszentmihalyi (1987), Wiinsch (2006, S. 71), Wiinsch und Jenderek (2009, S. 51).
Vgl. u.a. Jenderek (2009).
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zungszyklen. So wurde beispielsweise bei Seifert und Jockel nur ein Teil des
gesamten Nutzungsprozesses untersucht'".

Der Flow-Ansatz l4sst sich in das bestehende theoretische Modell, welches
die Begriffe der intrinsischen und extrinsischen Motivation bereits enthilt,
sehr gut integrieren (siche Abbildung 10''¢). So zeigen sich in den Schritten
Nutzung (4), Ergebnis (5) und Folgen (6) die Ziele intrinsisch und extrin-
sisch motivierter Tatigkeit. Dies ldsst nach Studie des Flow-Ansatzes die
Schlussfolgerung zu, dass dieses Modell vor allem autotelische Tétigkeiten —
also jene, die zu einem groferen Anteil intrinsisch motiviert stattfinden —
beschreiben kann. So wiirde es sich, wenn nur Nutzung (4) und Ergebnis (5)
Ziel der Tatigkeit sind, um eine rein intrinsisch motivierte Tétigkeit handeln.
Sind nur die Folgen (6) fiir den Nutzer relevant, wiirde es sich im
Umkehrschluss um eine rein extrinsisch motivierte Tatigkeit handeln. Beides
wird in realen Lebenssituationen sehr selten vorkommen. Falls eine
Mischung aus beiden Motivationen besteht und der Schwerpunkt auf den int-
rinsischen Motivationen liegt, wird von einer autotelischen Tétigkeit gespro-

chen.

"5 yg]. Seifert und Jockel (2009).

' Eigene Abbildung.
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Das finale MNB-Modell (Motivation-Nutzung-Bewertung) stellt sich nun

folgendermafien dar:

autotelische Aktivitaten
1. Person o o N
[ (Grundmotive) intrinsisch extrinsisch
motiviert motiviert
/—/
7
Volition Bewertung
pradezisional postdezisional aktional postaktional
3. Person x Situation (Abwagung) 4. Nutzung 5. Ergebnis 6. Folgen
By = Motivation 1 {Planungi— Zlintinsisch | Zielintrinsisch | Ziel extrinsisch
intrinsisch / extrinsisch motivierter T atigkeit motivierterTtigkeit motwierterTatigkeit | ||
|
1
I
|

| 2sitwaton |, L e |
(Anreize)

Abbildung 10: Finales Motivationsmodell (MNB-Modell)

3.6 Zusammenfassung und Anwendungsmaoglichkeiten des
Modells
Das theoriebasierte MNB-Modell'”, dem als Kern das rudimentire Motivati-
onsmodell von Heckhausen dient, das die 16 Grundmotive von Reiss, intrin-
sische und extrinsische Motivationen, das Rubikonmodell (Volition) sowie
den Flow-Ansatz enthilt, wird dieser Studie als Basis dienen.
Dieses Modell ermdéglicht eine tiefgehende Untersuchung von Spielge-
brauchsprozessen. Das beginnt bei der Person und ihren personellen Fakto-
ren (basic desires), fithrt iiber intrinsische und extrinsische Motivationen zur
Volitions- und Bewertungsphase, wobei sich diese dann als rein intrinsisch
motivierte, rein extrinsisch motivierte oder autotelische Aktivititen kenn-
zeichnen lassen, und fiihrt tiber eine Riickkopplung zu neuen Kreisldufen
dieser Art.

"7 vgl. Abbildung 9.
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Eine letzte zentrale Stirke dieses MNB-Modells ist die Tatsache, dass es sich
— wenn auch mit angepasster Operationalisierung — auf andere Arten von
digitalen Spielen oder gar verschiedene andere Medienangebote anwenden
lasst. Dies ermdoglicht nicht nur Vergleiche tiber lingere Zeitrdume, sondern
auch innerhalb verschiedener Medienprodukte. So lassen sich beispielsweise
Nutzerprofile extrahieren, die bestimmte Arten von Unterhaltungsangeboten
bevorzugen oder umgekehrt Angebote schaffen, die auf bestimmte Nutzer-
profile anziehend wirken. Bestehende Angebote lassen sich erweitern oder
verdndern, um bestimmten Anforderungen der Nutzer mehr gerecht zu wer-
den, und der generelle Erfolg eines bestimmten Medienprodukts ldsst sich
damit beschreiben.

Diese Griinde sprechen fiir die Eignung dieses theoretischen Modells fiir
diese und auch andere dhnlich angelegte Studien. Damit stellt es eine Grund-
lage fiir die weitere Untersuchung interaktiver Medienangebote dar und geht
weit iiber bisherige Modelle hinaus, die sich im Querschnitt auf einzelne

Konstrukte des Nutzungskreislaufs beschrinken.

&3



4 Konzeption und Methodik der Untersuchung
Dieser Abschnitt der vorliegenden Arbeit widmet sich dem MNB-Modell,

dem Forschungsdesign, dem Forschungsinstrument, der Operationalisierung
der verschiedenen Variablen des Modells, den Untersuchungsobjekten, der
Datenerhebung, der Datenaufbereitung und der Datenanalyse. Er stellt somit
die Briicke zwischen den theoretischen Erlduterungen und der daran

anschlieBenden Auswertung der Ergebnisse dar.

4.1 MNB-Modell

Als Ziel der Arbeit wurde die Beantwortung folgender Forschungsfragen
gesetzt:

FF1: Wie variieren Motivation, Nutzung und Erleben der Spieler von

internetbasierten digitalen Spielen iiber einen lcingeren Zeitraum?

FF2: Welche Wechselwirkungen bestehen zwischen den Faktoren Per-
son, Motivation und Nutzung in einem integrierten Modell des
Spielgebrauchs und welche Schlussfolgerungen fiir den nutzungs-
bezogenen Erfolg von internetbasierten digitalen Spielen kénnen
dadurch getroffen werden?

Um die diese zu beantworten, ist es notwendig, die theoretischen Konstrukte

in messbare Variablen oder Gruppen von Variablen zu iiberfithren, welche

dann in einem spéteren Abschnitt operationalisiert und zu denen anschlie-

Bend Daten erhoben werden. Hierbei werden verschiedene Messpunkte aus

dem theoretischen MNB-Modell tibernommen, die der Beantwortung der

Forschungsfragen dienen. So steht an erster Stelle eine Person, die von ver-

schiedenen Motiven geprigt ist und tiber bestimmte Eigenschaften (Sozio-

demografie) verfiigt.
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- Person

J—b Ergebnis t1 |

Folgen t1

1 Nutzungsmotivationen t1 ] Nutzung t4

Situation t4

(Blackbox)

4|—> Ergebnis t2

Folgen to

> Nutzungsmotivationen t2 — Nutzung t2

Situation t2

(Blackbox)

Legende: ——M —p Einfluss (theoretisch)

l Varianz Uber die Zeit

Abbildung 11: MNB-Modell
Die Situation aus dem theoretischen Modell wird hier nur als Blackbox dar-
gestellt, weil diese derart vieldimensional ist, dass eine aussagekriftige
Untersuchung in dieser Arbeit aus forschungsokonomischen Griinden nicht
geleistet werden kann. So ist beispielsweise gar nicht umfassend bekannt,

welche situativen Faktoren (Lebensumfeld, Medienangebot, Tageslaune,
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etc.) betrachtet werden miissten, um einen umfassenden Erkenntnisgewinn
zu erzielen. Relevant fiir diese Studie ist als situative Eigenschaft vor allem
das Angebot an internetbasierten digitalen Spielen. Um die Bedeutung der
situativen Einflussvariablen dennoch darzustellen, wird hier eine Blackbox
verwendet.

Das personliche Profil beeinflusst die Motivationen, die der Nutzer auf eine
bestimmte Tétigkeit gerichtet entwickelt. Diese Motivationen fiihren, abge-
leitet aus dem theoretischen Modell, in einigen Féllen zur Nutzung. Das
bedeutet auch, dass hier ein Einfluss vorliegt, wobei analog zum theoreti-
schen Modell gilt, dass nicht jedes Mal, wenn eine Person gerichtet motiviert
ist, auch eine Nutzung stattfinden muss. Erst ab einem bestimmten Punkt
(siche Rubikon-Modell, Kapitel 3.4) fithren Motivationen tatsdchlich zu
Handlungen. Auf die eigentliche Nutzung folgen theoretisch abgeleitet das
Ergebnis und die Folgen. Da beide zeitlich direkt der Handlung nachgestellt
sind, wird dies im MNB-Modell durch die parallele Darstellung unterstri-
chen. Das Ergebnis als Ziel intrinsisch motivierter Handlung und die Folgen
als Ziel extrinsisch motivierter Handlung stehen beide in Abhingigkeit zur
eigentlichen Handlung. Nachdem mit Ergebnis und Folgen eine Handlung
vom Nutzer bewertet wurde, ist ein Handlungszyklus beendet. Da jedoch,
wie im theoretischen Modell beschrieben, tiglich unzéhlbar viele verschie-
dene motivierte Handlungen ablaufen, finden aufgrund der Bewertung der
Handlung Riickkopplungen statt, die dann als Erfahrungswerte eine neue
oder dhnliche Situation beeinflussen konnen. Aus diesem Grund werden im
MNB-Modell thoretisch unendlich viele gleich angelegte Motivationszyklen
durchlaufen, welche mit den Motivationen beginnen und nach der Handlung

mit der Bewertung (Ergebnis und Folgen) enden. Diese Zyklen stellen exem-
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plarisch zwei Handlungssituationen zu zwei unterschiedlichen Messzeit-
punkten dar, was bedeutet, dass sie zeitlich nicht zwingend direkt aufeinan-
der folgen.

Neben den gerade erlduterten Abhiangigkeiten (diinne Pfeile), die im Wesent-
lichen die zweite Forschungsfrage beantworten, konnen im MNB-Modell
noch Verdnderungen von MessgroBlen zu verschiedenen Zeitpunkten (dicke
senkrechte Pfeile) ermittelt werden, wodurch die erste Forschungsfrage
beantwortet werden kann. Damit wird die Verdnderung von Nutzungsmotiva-
tionen, Nutzungsverhalten und Bewertung (Ergebnis und Folgen) von Zeit-
punkt 1 zu Zeitpunkt 2 evaluiert. Anhand der verschiedenen ermittelten
Abhingigkeiten lassen sich diese Verdnderungen interpretativ beleuchten.

In den spéteren Abschnitten der vorliegenden Arbeit werden verschiedene
Messungen zu unterschiedlichen Zeitpunkten stattfinden, um schlussendlich

die Forschungsfragen zu beantworten.

4.2 Design

Fiir die Beantwortung der beiden Forschungsfragen ist es zunéchst notwen-
dig, kausale Zusammenhinge beziehungsweise Abhingigkeiten zwischen
den zu erhebenden Variablen der verschiedenen theoretischen Konstrukte zu
ermitteln. Ebenso bedeutsam ist die Moglichkeit des Vergleichs von Daten
unterschiedlicher Messzeitpunkte. Die damit zu gewinnenden generalisierba-
ren Aussagen bediirfen eines nicht-experimentellen quantitativen For-
schungsdesigns', welches im Lingsschnitt erhoben wird. Im vorliegenden
Fall dient das zu operationalisierende theoretisch fundierte MNB-Modell zur

Beantwortung zweier Forschungsfragen. Hierfiir wird eine quantitative Vor-

! Vgl. Williams (2005), Bortz und Déring (2002, S. 137ff) und Bortz und Déring (2002,

S. 295ff).
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gehensweise herangezogen, da gerade die gesuchten Konstrukte (Person,
Motivation, Nutzung, Bewertung; FF1) und die kausalen Zusammenhinge
(FF2) durch quantitative Befragungsdaten genau bestimmt werden kénnen.
Rein explorative Forschungsdesigns werden hiufig qualitativ bearbeitet®.
Der Forschungsstand zum Thema internetbasierte digitale Spiele ist noch
sehr gering ausgeprigt. Das MNB-Modell weist also zu priifende Zusam-
menhénge auf, die auch explorativer Natur sind. Eine quantitative Befragung

ist dennoch nicht ausgeschlossen’.

4.2.1 Instrument

Als Instrument der Befragung wird ein Online-Fragebogen genutzt. Es muss
dabei erwdhnt werden, dass nicht jede Forschungthematik mit einer Online-
Befragung durchgefithrt werden kann®. Dennoch sprechen verschiedene
Griinde fiir eine solche Umsetzung. Spieler, die internetbasierte digitale
Spiele nutzen, sind naturgemil im Internet sehr erfahren und diesem gegen-
tiber durchaus aufgeschlossen. Ebenfalls erscheint es nicht notwendig, Perso-
nen zu erreichen, die das Internet nicht nutzen, da diese keine Spieler der
genannten Spiele sein konnen. Es liegt demzufolge nahe, das Instrument des
Online-Fragebogens fiir die Erfassung der benétigten Daten zu nutzen. Auch
ist der forschungsokonomische Vorteil dieser Befragungsmethode nicht zu
unterschétzen’. So kann dieses Instrument unabhingig vom Aufenthaltsort
der Spieler preiswert ausgefithrt werden. Beispielsweise wire eine postali-
sche Versorgung Tausender potenzieller Teilnehmer in aller Welt mit Frage-

bogen nicht nur mit einem hohen Finanzaufwand verbunden, auch der orga-

Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 385ff).
Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 373ff).
Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 261).
Vgl. Theobald (2000, S. 21).

[N NV
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nisatorische Aufwand (Erhebung von Adressdaten, Verpackung und Versand)
wire nur schwer zu bewiltigen. Auch (datenschutz-)rechtliche Problemati-
ken wiren beim Erwerb von Adressdaten in groBerem Umfang zu beachten.
Schlussendlich wire die Teilnehmerzahl allein wegen der schwierigen Gene-
rierung der Adressdaten deutlich geringer. Trotzdem ist zu erwdhnen, dass
die Onlineumfrage nicht in jeder Hinsicht ein optimales Forschungsinstru-
ment darstellt. Es bedarf eines exakten Umgangs mit dieser Erhebungsme-
thode, um auswertbare Daten zu generieren. Deshalb wird moglichen Metho-
deneffekten, dem Teilnehmerverhalten, der Stichprobenproblematik und
Incentives eine besondere Bedeutung zugeschrieben, um Probleme und
Schwichen des Instruments zu minimieren, gleichzeitig jedoch dessen Stér-
ken zu nutzen. Da in vergleichbaren Studien® derartige Effekte und Themati-
ken nur in geringem Ausmal erldutert wurden, kann nicht von bestehenden
Erfahrungen profitiert werden, weshalb hier eine schwerpunktmiflige Aus-
einandersetzung folgt, in der auf mogliche Probleme und Losungsansitze

eingegangen wird.

Methodeneffekte

Es konnen verschiedene positive wie negative Methodeneffekte bei Befra-
gungen, speziell auch bei Online-Befragungen, genannt werden’. Als positiv
hervorzuheben ist eine hohere subjektive Anonymitéit, was bedeutet, dass
sich die Teilnehmer der Befragung anonymer und damit wohler fiihlen, als
bei Face-to-Face-Befragungen oder Experimental-Designs. Dies kommt

gerade bei sozial heiklen Thematiken oder personlichen Fragen zum Tragen

6 Vgl. u.a. Lehmann; Reiter; Schumann und Wolling (2009), Schumann und Schultheiss (2009),

Seifert und Jockel (2009), Jenderek (2009) und Behr; Klimmt und Vorderer (2009).

7 Vgl. Taddicken (2007, S. 96f).
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und fiihrt zu einer ausgeprigteren Auskunftsbereitschaft und Offenheit.® Fiir
die vorliegende Studie ist das Problem der sozialen Erwiinschtheit besonders
relevant. Oft werden Nutzer von digitalen Spielen in der Medienberichter-
stattung kriminalisiert oder es wird zumindest die ausgeprigte Nutzung von
digitalen Spielen als negativ dargestellt. Eine moglichst realitdtsnahe Aus-
kunft und dementsprechend geringe Effekte im Bereich der sozialen
Erwiinschtheit sind jedoch unerldsslich.

Andererseits sind auch negative Methodeneffekte auszumachen. Hierzu
gehort beispielsweise die Gefahr, dass Teilnehmer nicht als Person sondern
als ihr virtuelles Alter Ego die Befragung beantworten. Hierbei kann nicht
von bewussten Falschaussagen die Rede sein, sondern vielmehr von einem
Automatismus, der ausgelost wird, wenn Teilnehmer im Internet andere Rol-

len spielen und in dieser Rolle an der Befragung teilnehmen’.

Teilnahmeverhalten

Es ist eine Grundeigenschaft dieses Systems, dass Teilnehmer selbst ent-
scheiden, ob sie an der Umfrage teilnehmen (Selbstselektivitit'®) und es
ihnen in dieser Situation auch leichter fillt, die Teilnahme an Befragungen
abzulehnen (Non-Response') oder unbeendet abzubrechen (Drop-Out').
Daher ist beispielsweise nicht immer gesichert, dass eine Stichprobe eine
Grundgesamtheit hundertprozentig abbildet (sieche auch Stichprobenproble-

matik) und somit belastbare Aussagen getroffen werden koénnen". Es kénnen

8 Vgl. Taddicken (2007, S. 96f).

Vgl. Taddicken (2007, S. 98).

10 Vgl. Welker; Werner und Scholz (2005, S. 39f).
""" vgl. Bosnjak (2001, S. 80).

12 ygl. Bosnjak (2001, S. 81).

13 vgl. Bortz und Déring (2002, S. 261).

9
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jedoch verschiedene Strategien zur Verringerung der genannten Verhaltens-

formen angewendet werden.

Stichprobenproblematik

Fiir populationsbeschreibende Untersuchungen wird in der sozialwissen-
schaftlichen Forschung die Reprisentativitit einer Stichprobe als Grundvor-
aussetzung fiir addquate Forschung angesehen'’. Reprisentativitit bedeutet
hierbei, dass alle Erkenntnisse und Merkmale der Stichprobe auf die Grund-
gesamtheit iibertragbar sind'’. Bedingung hierfiir ist jedoch, dass tiberhaupt
definiert ist, fiir welche Grundgesamtheit oder "Menge von Einheiten"'® die
Reprisentativitiat gelten soll. Auf diese Untersuchung iibertragen bedeutet
das, dass es anhand der gezogenen Stichprobe méglich sein soll, Aussagen
iiber alle Nutzer internetbasierter digitaler Spiele zu treffen. Andererseits
wird der Begriff der Reprisentativitit regelmédfig als Giitekriterium fiir
Untersuchungen herangezogen, welche die oben genannte Bedingung nicht
erfiillen. Dies ist beispielweise der Fall, wenn nur bestimmte Fakten oder
Ergebnisse tibertragbar sind oder verzerrende Faktoren scheinbar ausge-
schlossen sind"’.

Geht man von der in der Sozialwissenschaft eingebiirgerten, recht strengen
Definition aus, "wird ein Mangel an Repréisentativitdt [...] fast in jedem Fall
leicht zu belegen sein."'® Schon aufgrund der in der vorliegenden Studie

nicht gesichert bekannten Eigenheiten der Grundgesamtheit kann eine sozial-

Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 401).

Vgl. Schnell; Hill und Esser (1999, S. 284f).
Theobald (2000, S. 117).

Vgl. Schnell; Hill und Esser (1999, S. 284f).
Theobald (2000, S. 119).
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wissenschaftliche, "an statistischen Grundsitzen orientierte""

Reprisentati-
vitdt nicht erreicht werden. Die Beantwortung der Forschungsfragen ldsst
sich daher formell nur auf die gezogene Stichprobe beziehen. Fiir den explo-
rativen Charakter des MNB-Modells ist die Stichprobenproblematik deutlich
weniger relevant, weil hier Reprisentativitit nicht als Grundpfeiler angese-
hen werden muss®™.

In Langsschnitterhebungen mit den selben Stichproben spricht man von
Panelerhebungen. Hier ist ein unvollstdndiger Fragebogenriicklauf zu erwar-
ten, da Befragte die weitere Teilnahme verweigern oder nicht mehr erreicht
werden konnen (Panel-Mortalitit)®'. Ebenso besteht die Gefahr, dass sich
Befragte an die Situtation der Befragung gewo6hnen und damit verfilschte

Daten generiert werden®. Zumindest der letztgenannte Effekt sollte bei einer

zweimaligen Befragung vernachlédssigbar sein.

Incentives

Bei Befragungen aller Art werden Incentives, also Belohnungen fiir die Teil-
nahme an Umfragen, seit jeher gern genutzt”. Das fiihrt zu den Fragen, ob
Incentives einen Nutzen bei einer Online-Befragung bieten und ob der ent-
sprechende Nutzen auf diese Studie iibertragbar ist. Gerade um die Proble-
matiken von Panel-Mortalitdt, Non-Response, Drop-Out zu minimieren, bie-

ten sich Incentives auf den ersten Blick an.

Theobald (2000, S. 119).

Vgl. Hauptmanns und Lander (2001, S. 38).
Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 260, 450f, 565).
Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 260, 450f)

Vgl. Theobald (2001, S. 180).
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Grundsitzlich erhohen Incentives den Nutzen fiir potenzielle Teilnehmer.
Somit kann die Wahrscheinlichkeit einer Teilnahme erhéht werden®. Jedoch
konnen Incentives auch zu einer negativen Beeinflussung des Teilnahmever-
haltens der Probanden fithren”. Das liegt darin begriindet, dass sich Proban-
den durch Incentives verschiedenartig motiviert fithlen, an der Befragung
teilzunehmen. Ebenso konnen Incentives das Antwortverhalten der Teilneh-

*, Das kann bedeuten, dass Fragen im Fragebogen vermehrt

mer beeinflussen
nicht beantwortet werden, dass einheitliches Ankreuzverhalten entsteht oder
dass offene Fragen nicht ausfiihrlich beantwortet werden. Beide Effekte sind
unerwiinscht und mussten in der vorliegenden Studie so weit wie moglich
vermieden werden.

Ein weiteres Problem stellt die Tatsache dar, dass extrinsisch motivierte
Handlungen unter Umstidnden weniger sorgfiltig ausgefiihrt werden als int-
rinsisch motivierte”. Hier muss also abgewogen werden, ob eine groBere
Teilnahmebereitschaft durch eine geringere Datenqualitit wieder zunichte
gemacht wird.

Bei Befragungen zu verschiedenen Themen tritt auch der Effekt auf, dass bei
Online-Befragungen Incentives eingesetzt werden, die besonders computer-
oder internetaffine Teilnehmer anlocken®®. Das kann eine extrem negative
und verzerrende Wirkung auf Befragungen haben, wenn diese thematisch

nicht ausschlieBlich auf diesem Gebiet angesiedelt sind. Im vorliegenden

Vgl. Theobald (2001, S. 186f).

Vgl. Theobald (2001, S. 188).

Vgl. Theobald (2001, S. 180f).

Vgl. Géritz (2007, S.119) und Abschnitt zur intrinsischen und extrinsischen Motivation
(Kapitel 3.3).

28 Vgl. Goritz (2007, S. 121).
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Fall ist dieser Nachteil nicht relevant, weil bewusst eine Zielgruppe ange-
sprochen wird, die das Internet zum Spielen nutzt.

Schlussendlich ldsst sich sagen, dass Incentives ihre Wirkung dergestalt ent-
falten, dass sie den Riicklauf bei Online-Befragungen deutlich steigern kon-
nen”, sich negative Effekte wie Ergebnisverzerrungen aber nicht zwangsliu-
fig einstellen® und sie zumindest zum Teil steuerbar sind. Deshalb ist eine
Incentivierung der Teilnehmer generell und speziell auch in dieser Studie
durchaus von Nutzen. Bei sorgfiltiger Nutzung betreffen negative Wirkun-
gen von Incentives vor allem die Datenqualitit. Fiir die vorliegende Studie
ist diese Problematik jedoch nur begrenzt gegeben. Zum einen ist zwar ein
genaues Ausfiillen des Fragebogens notwendig, eine gesteigerte Sorgfalt wie
bei anspruchsvollen Tétigkeiten ist jedoch nicht vonnéten. Zum anderen
kann eine sorgfiltige Datenbereinigung (siehe Abschnitt zur Datenbereini-
gung, Kapitel 4.2.4.1) Teilnehmer filtern, die nach bestimmten Mustern ant-
worten oder vermehrt Fragen auslassen.

Wenn Incentives genutzt werden, stellt sich die Frage, wie diese aussehen
sollen. Es muss zunéchst zwischen monetéren und nicht-monetiren®' Incenti-
ves und zwischen einer Verlosung oder einer Pro-Kopf-Vergabe® unterschie-
den werden. Als nicht-monetédre Incentives gelten dabei nur Belohnungen,
die cher ideellen Wertes sind. Das kénnen beispiclsweise Werbegeschenke
oder Sachpreise niedrigen Wertes sein. Eine Unterscheidung fillt hierbei
nicht immer leicht. Fakt ist jedoch, dass — ob monetér oder nicht — in Stu-

dien, die ihre Teilnehmer ad hoc rekrutieren, eher niederpreisige Incentives

¥ Vgl. Géritz (2007, S. 123) und Theobald (2001, S. 188).
3% ygl. Theobald (2001, S. 188).

31 Vgl. Theobald (2001, S. 182ff).

32 vgl. Géritz (2007, S. 1229).
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eingesetzt werden miissen, um keinen Anreiz fiir Teilnehmer zu schaffen, den
Fragebogen mehrfach auszufiillen®. Verlosungen von Incentives bieten die
Moglichkeiten der genau kalkulierbaren Kosten und der hoheren Wertigkeit
der Einzelpreise™. Das bedeutet zum einen, dass auf den Forschenden keine
unerwarteten Kosten zukommen, wenn die Teilnehmerzahl bei ad hoc rekru-
tierten Stichproben unvermutet hoch wird, zum anderen kann ein hoéherer
Einzelwert zu hoherer Motivation fiihren.

Das fuhrt zur Schlussfolgerung, dass Incentives immer der jeweiligen
Umfragesituation und dem Aufwand der Teilnehmer angepasst sein miissen.
Fiir ad hoc gezogene Stichproben bieten sich damit priméir Verlosungen von
niederpreisigen nicht-monetéren oder von geringen monetéren Incentives an.
Bei einer listenbasierten Stichprobe konnen nach Kostenkalkulation durch-
aus Pro-Kopf-Incentives vergeben werden, die unter Umstdnden hochwerti-

ger sein konnen.

Zusammenfassung

Insgesamt bietet die Online-Befragung im vorliegenden Fall deutlich héher
gewichtete Vorteile als Nachteile, zumal die Nachteile an verschiedenen Stel-
len durch gezielte Maflnahmen minimiert werden konnen. So ldsst sich
gerade bei einer Befragung, die die Nutzung von Spielen betrifft, welche
direkt iiber das Internet gespielt werden, in Kombination mit exakter metho-
discher Arbeit, eine relativ hohe Teilnehmerquote mit einer Online-Umfrage

erzielen.

3 Vgl. Theobald (2001, S. 182).
¥ Vgl. Goritz (2007, S. 122).
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4.2.2 Untersuchungsobjekte & Teilnehmergenerierung

Wie bereits erldutert, ist die fiir diese Studie relevante Grundgesamtheit —
also alle Nutzer internetbasierter digitaler Spiele — in ihrer Zusammenset-
zung nicht bekannt. Dennoch soll eine moglichst hohe Aussagekraft erreicht
werden. Dies kann in erster Linie durch eine breit geficherte Stichprobe
erreicht werden. Das bedeutet, dass es priméres Ziel ist, die Befragung mog-
lichst breit zu publizieren, damit moglichst viele Nutzer vieler verschiedener
Spiele die Mdglichkeit haben, an dieser teilzunehmen®. Im zweiten Schritt
muss die Befragung noch so attraktiv sein, dass nach dem Kontakt auch die
Teilnahme folgt. Als geeignete Formen der Rekrutierung in selbstselektiven
Stichproben sieht Starsetzki unter anderem Banner, Newsletter, Newsgroups
& Mailinglisten sowie Popups auf Webseiten®®. In dieser Studie dienen vor
allem Banner”’, Newsletter, Mailinglisten und Internetforen zur Generierung
einer moglichst breiten Teilnehmerbasis. Wihrend die Banner mogliche Teil-
nehmer mittels eines Eye-Catchers zum Klicken iberzeugen, dient in
Newslettern, Mailings und Foren ein kurzes Anschreiben® dazu, das Anlie-
gen zu beschreiben.

Auf diese Weise kann mittels einer ad-hoc-Stichprobe zum Zeitpunkt t, die
Teilnehmerbasis gewonnen werden, die dann zum Zeitpunkt t, zu einer Lis-
tenstichprobe wird. Damit ist es méglich, einen Datensatz zu generieren, der

zu beiden Messzeitpunkten die gleichen Spieler enthilt.

3% Vgl. Theobald (2000, S. 25).
3% Vgl. Starsetzki (2001, S. 45ff) und Starsetzki (2007, S. 781f).

37 Vgl. exemplarisch im Anhang 1: Abbildung 18: Banner 1, 19: Banner 2 und 20: Banner in
Website.

38 Vgl. exemplarisch im Anhang 1, Text 5: Einladungsschreiben zur Teilnahme.
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4.2.3 Praktische Umsetzung der Datenerhebung

Nach der Erstellung des Online-Fragebogens wurde dieser im Unipark-Sys-
tem® eingebunden und iiber die zuvor beschriebenen Moglichkeiten der
Anwerbung auf tiber einhundert Webseiten, Portalen und Mailinglisten ver-
offentlicht. Diese waren thematisch vor allem Spielen, Magazinen und Kon-
textangeboten zugeordnet. Die Verdffentlichung wurde vielfach von den
Anbietern der jeweiligen Angebote unterstiitzt, nachdem diese per Post, Tele-
fon oder E-Mail* kontaktiert worden waren. Hierbei wurden, mit dem Ziel
die ad-hoc-Stichprobe so breit wie moglich zu gestalten und das Problem des
Non-Response zu minimieren, verschiedene Techniken zur Verbesserung der
Teilnehmerzahl angewendet. Dies waren vor allem auflockernde personliche
Elemente im Fragebogen selbst, ebenso wie Reminder und Incentives. So
wurde versucht, einige Tage nach Erstveroffentlichung tiber einen bestimm-
ten Kanal eine Erinnerung tiber denselben zu veréffentlichen. Als Incentives
boten sich fiir die erste Erhebungswelle niedrigpreisige Boni an. Hierzu wur-
den von Libri.de 20.000 Gutscheine fiir Hérbuchdownloads im Wert von
jeweils 5 Euro zur Verfligung gestellt. Damit konnte allen Teilnehmern ein
Incentive (pro-Kopf-Incentive) geboten werden. Dieses war jedoch nicht so
wertvoll, dass dadurch eine Gefahr der Datenverfilschung bestand. Die erste
Erhebung fand in den Monaten Dezember 2007 und Januar 2008 statt und
wurde von 17.090 Teilnehmern beendet. Zum zweiten Erhebungszeitpunkt
bot sich aus den bereits erlduterten Griinden fiir die Listenstichprobe ein
Gewinnspiel mit héherpreisigen Incentives an, um die Teilnehmer der ersten

Welle auch zu einer zweiten Teilnahme zu liberzeugen. Hierbei wurden zehn

3% Uber http://www.unipark.de kénnen Online-Befragungen erstellt und durchgefiihrt werden.
40 Vgl. im Anhang 1, Text 2: Exemplarisches Anschreiben fiir Publisher.

97



Konsolen- und Computerspiele (Vollpreistitel) verlost. In dieser Welle wur-
den alle bereinigten*' Teilnehmer der ersten Welle, die ihre Kontaktdaten hin-
terlassen hatten (8.475), per E-Mail kontaktiert. Auch fiir die zweite Befra-
gung wurden zwei Erinnerungen versandt, um eine mdoglichst hohe Riick-
laufquote zu erzielen. Diese zweite Befragung fand im Juli 2008 statt. Von
allen kontaktierten Personen konnten mindestens 496 nicht erreicht werden,
4.910 begannen nicht mit der Bearbeitung des Fragebogens und 424 brachen
diese ab. Schlussendlich beendeten 2.645 Personen die Befragung, was eine
Beendigungsquote von tiber 33 % bedeutet. Dies ist ein durchaus akzeptabler
Wert* und zeigt, dass die Mafinahmen zur Teilnehmergenerierung und -moti-
vation sehr erfolgreich waren. Eine erneute Bereinigung (Kapitel 4.2.6.1)
reduzierte die Stichprobe auf 1.775 Datensitze.

AbschlieBend ist anzumerken, dass nach der ersten Befragung ein ausgeprig-
tes Teilnehmerfeedback beziiglich der Umfragedauer festzustellen war. Des-
halb wurde in der zweiten Umfragewelle mittels Filter ausgeschlossen, dass
Teilnehmer Frageblocke zu mehr als einem Spieltyp beantworten mussten,
wihrend dies bei der ersten Welle noch der Fall war. Das fiihrt zu einer leich-
ten Schieflage in den jeweiligen Stichproben, wird aber zugunsten der Teil-

nehmerzufriedenheit akzeptiert.
4.2.4 Datenaufbereitung

4.2.4.1 Bereinigung
Die Datenaufbereitung und anschlieBende Auswertung wurde mithilfe der
Statistiksoftware SPSS* durchgefiihrt. Die Erfassung der Daten in entspre-

chender Qualitédt bedeutet einen gewissen Aufwand. Denn gerade durch die

*!' Details siche nichster Unterabschnitt.
«2 Vgl. Cook; Heath und Thompson (2000, S. 829) und Braun Hamilton (2009, S. 2).
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4 Konzeption und Methodik der Untersuchung

Incentive-Problematik und die Anonymitdt im Internet muss stets grofBter
Wert auf qualitativ hochwertige Daten gelegt werden. Dies ldsst sich nur
durch eine ausfiihrliche und geplante Datenbereinigung erreichen. Hierbei
wurden mittels verschiedener Mechanismen zweifelhafte Datensétze
geloscht. So wurde jeder Datensatz nach fehlenden Antworten untersucht.
Wenn Fehlantworten in einer Item-Batterie hdufiger als dreimal vorkamen,
wurde der gesamte Datensatz geloscht. Gleiches galt fiir den Fall von extre-
men Antwortmustern* und inkonsistenten Antworten. Hier wurden beispiels-
weise mittels Kreuztabellierung unwahrscheinliche Kombinationen sozio-
demografischer Eigenschaften® ermittelt und die betreffenden Datensétze
geldscht. Ebenso wurden offensichtlich falsche Angaben*® geloscht. Weiter
wurden Teilnehmer mit einer Altersangabe unter 13 Jahren aus rechtlichen
Griinden?’ ohne weitere Analyse unwiederherstellbar geldscht. Um auf der
sicheren Seite zu sein, wurde im Zweifelsfall stets eine Entscheidung gegen
den Erhalt eines Datensatzes gefillt, wenn die Gefahr der Manipulation oder
Qualitdtsminderung bestand. Dies war aufgrund der breiten Datenbasis pro-
blemlos méglich.

Um die individuelle Zuordnung der Teilnehmer in beiden Befragungswellen
zu gewihrleisten, wurde jedem Teilnehmer eine individuelle ID zugeordnet,
welche in der E-Mail zur zweiten Befragung tibermittelt wurde und von den

Teilnehmern in den Fragebogen eingegeben werden musste. Dies stellt die

# Statistical Package for the Social Sciences - Software zur statistischen Auswertung

sozialwissenschaftlicher Daten.

44 Beispielsweise wenn in einer Batterie durchgehend eine Ausprigung ausgewéhlt wurde.

4 Bspw. die Angabe eines Alters von 14, aber als Beziechungsstand "verheiratet" oder als

Beschiftigung "in Rente".

46 Beispielsweise Alter tiber 100 Jahre.

" In einigen Landern ist es nicht erlaubt, Daten von Jugendlichen unter 13 Jahren auszuwerten,

wenn deren Eltern keine Zustimmung gegeben haben.
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einzige Moglichkeit der anonymen Zuordnung der Datensdtze aus den bei-
den Befragungen dar. So lieBen sich nach griindlicher Bereinigung 1.775
Teilnehmer aus beiden Wellen zweifelsfrei einander zuordnen, weswegen die
endgiiltige Stichprobe genau diese Zahl an Teilnehmern enthélt. In den ein-
zelnen Schritten der Auswertung kann diese Zahl jedoch variieren, da nicht
jeder Teilnehmer jedes Spiel spielt beziehungsweise nicht jede Frage von

jedem Teilnehmer beantwortet wurde.

4.2.4.2 Unzureichende Stichprobe fiir bestimmte Spieltypen

Nach der Bereinigung konnte direkt festgestellt werden, dass fiir bestimmte
Spieltypen keine hinreichende Stichprobe im Datensatz vorhanden war, um
eine sinnvolle Auswertung zu gewéhrleisten. Als Ursachen dafiir konnen vor
allem die Filter-Eigenschaften des Onlinefragebogens genannt werden, mit
denen sichergestellt werden musste, dass die Befragung fiir die Teilnehmer
nicht zu umfangreich war. Ebenso moglich ist eine geringere Verbreitung der
Nutzung von bestimmten Spieltypen, die sich auf die Stichprobe nieder-
schlédgt. Bereits nach Bereinigung der ersten Befragungswelle blieben nur 64
Teilnehmer, die Fragen zu Casual-Clientgames beantwortet hatten, weshalb
hierfiir eine weitere Beachtung in der Auswertung nicht zweckmiBig
erscheint, da aussagekriftige Analysen bei dieser Anzahl kaum durchgefiihrt
werden kénnen.

Ein dhnliches Problem trat bei den Casual-Browsergames auf. Fiir die Erhe-
bung der Daten wurde im Fragebogen zwischen Single- und Multiplayer-
Spielen unterschieden. Nach der Bereinigung der ersten Erhebung waren
beide Spieltypen noch in ausreichendem Malle vertreten, nach Bereinigung
der zweiten Erhebung blieben jedoch beim Anteil der Singleplayer-Casual-

Browsergames nur 47 Teilnehmer, welche die Fragen hierzu beantwortet hat-
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4 Konzeption und Methodik der Untersuchung

ten. Deshalb muss auch der Spieltyp der Singleplayer-Casual-Browsergames
aus der weiteren Auswertung ausgeschlossen werden. Es bleibt jedoch der
Spieltyp der Casual-Browsergames durch die Multiplayer-Variante vertreten.
Damit werden schlussendlich in der Auswertung drei Spieltypen von inter-
netbasierten digitalen Spielen zur Verfiigung stehen: Langzeit-Browserga-

mes, Langzeit-Clientgames und Multiplayer-Casual-Browsergames.

4.2.5 Operationalisierung

Neben der Festlegung auf ein Forschungsdesign und das zugehérige Instru-
ment ist die Operationalisierung der nichste bedeutende Schritt in diesem
Forschungsvorhaben. Hier werden den Konstrukten und Variablen des MNB-
Modells messbare Indikatoren zugeordnet, die anschliefend erhoben werden
konnen*. Hierbei wird anhand des Ablaufs im MNB-Modell allen darin ent-
haltenen Konstrukten eine Anweisung zugeordnet, wie diese messbar
gemacht werden und schlussendlich erhoben werden kénnen. Hierbei wird
haufig auf bestehende und bereits getestete Indikatoren fiir bestimmte Kon-

strukte zurlickgegriffen.

8 vgl. Schnell; Hill und Esser (1999, S. 123).
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16 Grundmotive
Soziodemografie

Bewertung als
intr. motivierte
Nutzung .
(t1)

Nutzungshaufigkeit,
dauer, -erleben(Flow) & -orte|
Spieltypen, Geldausgabe (t1)

y

Nutzungsmotivationen (t1)

Bewertung als
extr. motivierte

Nutzung
(t1)

Bewertung als
intr. motivierte
Nutzung
(t2)

Nutzungshaufigkeit,
dauer, -erleben(Flow) & -orte|
Spieltypen, Geldausgabe (t2)

4

Nutzungsmotivationen (t2)

Bewertung als
extr. motivierte
Nutzung
(t2)

Legende: —  p Einfluss (theoretisch)
l Varianz Uber die Zeit
Abbildung 12: Operationalisierung
4.2.5.1 Person
Als Person wurde in der theoretischen Herleitung des MNB-Modells primér

die sogenannten Grundmotive genannt. Als ergénzende Faktoren werden

zusétzlich die soziodemografischen Eigenschaften der Probanden ermittelt.
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4 Konzeption und Methodik der Untersuchung

Hieraus ist abzuleiten, dass das sogenannte Reiss-Profil fiir die Ermittlung
der personlichen Motive bestens geeignet ist. Dieses wurde bereits mehrfach

eingesetzt®

und kann daher als etabliert gelten. Fiir eine Untersuchung,
deren Schwerpunkt nicht die Grundmotive des Menschen sind, sondern in
der diese Motive nur einen kleinen Teil der zu erhebenden Daten darstellen,
ergibt sich aus dem Reiss-Profil ein entscheidender Nachteil: Mit 64 Items
ist es sehr umfangreich®. Aus diesem Grund wurden diese um die Hilfte
reduziert, um die Grundmotive mit nur 32 Items (zwei Items je Grundmotiv)
zu ermitteln. Hierbei wurde vor allem versucht, auf Analogien zu verzichten.
Einerseits geht dies auf Kosten der Genauigkeit der Ergebnisse, da auf diese
Weise nur noch ein Teil der urspriinglichen Variablen als Indikatoren fiir die
jeweiligen Motive zur Verfiigung steht. Andererseits wiirde eine volle Inte-
gration aller 128 zu bewertenden Aussagen vermutlich aufgrund von Abbrii-
chen und ungenauem Antwortverhalten zu mangelhafter Datenqualitét fiih-
ren. So wurden aus den verfiigbaren Quellen in deutscher und englischer
Sprache® je zwei Items einem Grundmotiv zugeordnet™. Aufgrund nicht vor-
liegender Informationen wurde keine Auswahl anhand der Trennschéirfe der
Items getroffen, sondern auf eine inhaltliche Passung der zugrunde liegenden
Dimensionen geachtet. Die Items werden von den Probanden in zwei rotier-
ten Itembatterien mittels einer 5-stufigen Skala auf den Auspragungen von -2
bis +2 bewertet®>. Um die bereits erwidhnten Methodeneffekte zu minimieren,

wird im Anschreiben deutlich darauf hingewiesen, dass nicht die Spielper-

49 Vgl. Reiss (2000), Reiss (2004a), Reiss (2004b), Reiss und Havercamp (1998) und Havercamp
und Reiss (2003).

Vgl. Reiss (2000), Reiss (2004a) u.a.

Vgl. Reiss (2000), Reiss (2004a) und Huber (2001).

Siehe Anhang 1, Tabelle 46 und 47: Items Grundmotive 1 & 2.

Bsp.: "Ich halte mich konsequent an Regeln." O O O O O "Ich brauche keine Regeln."
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sonlichkeit (das virtuelle Alter Ego) bewertet wird, sondern die reale Person
des Spielers™.

AbschlieBend stellen sich noch die Fragen der Reliabilitdt (Zuverldssigkeit),
Validitit (Giiltigkeit) und Objektivitit der angestrebten Messung™. Die Vali-
ditat kann aufgrund der fehlenden Moglichkeit, relevante Aullenkriterien zu
erheben, im Rahmen dieser Arbeit nicht sichergestellt werden. Die Objektivi-
tdt der Erhebung konnte durch die standardisierten Datenerhebungs- und
Auswertungsschritte sichergestellt werden. In der vorliegenden Studie wird —
insbesondere aufgrund der Verdnderungen der Itemanzahl — die Reliabilitit
gepriift. Hierbei wird jedoch nur im extremsten Fall, falls Reliabilitit nur
,hicht zufriedenstellend* gewéhrleistet werden kénnen, von den entwickel-
ten Items Abstand genommen. Das ergibt sich vor allem daraus, dass eine
Reliabilitidtsmessung (Cronbach's alpha) bei nur zwei Items sicherlich keine
hohen Werte ergeben wird, denn neben den Interkorrelationen der Items wird
die Ausprigung von Alpha auch durch die Anzahl der Items positiv beein-
flusst®®. Geforderte Werte von 0,7 oder gar 0,8°7 bei nicht-explorativen Unter-
suchungen kénnen kaum erwartet werden.

Unerwarteterweise ergibt sich bei vielen Motiven eine erstaunlich hohes
Cronbachs Alpha®. Bei Alpha-Werten zwischen ,350 und ,853 wurden die
Items beibehalten, wiahrend ein Motiv (Unabhéngigkeit: Items 3 und 4) einen

Alpha-Wert von ,026 aufwies und damit fiir die weiteren Schritte der Unter-

3 "Uns wiirde interessieren, wie Du Dich selbst einschétzt. Hier geht es nicht nur um Deine

Spielpersonlichkeit, sondern um Dich im Allgemeinen."
Vgl. Schnell; Hill und Esser (1999, S. 145ff).

Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 198).

Vgl. Bortz und Déring (2002, S. 199).

Siehe Anhang 1, Tabelle 48: Reliabilitdt Grundmotive.

55
56
57
58
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4 Konzeption und Methodik der Untersuchung

suchung nicht mehr genutzt werden kann. Mittels Faktorenanalyse® lieBen
sich anschliefend nur elf der noch vorhandenen 15 Grundmotive bestétigen.
Das bedeutet, dass im Weiteren nur mit den elf Motiven Neugier, Ordnung,
Sparen, Ehre, Idealismus, Sozialer Kontakt, Familie, Vergeltung,
Romantik, Essen und Sport gearbeitet wird. Bei diesen elf Motiven wird
weiterhin keine Vorselektion zu Gunsten oder zu Ungunsten bestimmter
Motive getroffen, um alle moglichen Effekte ermitteln zu konnen.

Uberdies werden, zuordenbar zu den persénlichen Eigenschaften, sozio-
demografische Daten wie das Land, in dem die Probanden leben, deren Alter

und Geschlecht sowie Partnerschaft und Beruf ermittelt.

4.2.5.2 Nutzungsmotivationen

Zur Abfrage der Nutzungsmotivationen kann auf bereits mehrfach getestete
Items zuriickgegriffen werden. Diese wurden erstmals von Yee® eingesetzt,
um die Motivationen von MMORPG-Spielern zu ermitteln. Spéter wurden
sie von Seifert® aufgegriffen und fiir eine Untersuchung der Spieler von
World of Warcraft genutzt. Schultheiss® wiederum nutzte zum Teil ange-
passte Items zur Erhebung der Motivationen von Langzeit-Browsergamern.
Es werden in zwei Blocken insgesamt 37 Items® rotiert mittels 5-stufiger
ordinaler Likert-Skala abgefragt. Diese Items werden fiir die jeweiligen
Spieltypen angepasst. Genannte Anpassungen betreffen jedoch nur Formulie-

rungen, die auf bestimmte Spielarten zutreffen®.

59 Siehe Anhang 1, Tabelle 49: Faktorenanalyse Grundmotive.

Vgl. Yee (2005, 2006a, 2006b, 2006¢).

Vgl. Seifert (2006) und Seifert und Jockel (2009).

Vgl. Schultheiss (2009).

Siehe Anhang 1, Tabelle 60 und 51: Items Motivationen Langzeit-Browsergames 1 & 2.

60
61
62
63

S0 wird beispielsweise das Wort "Clan / Allianz" in Langzeit-Spielen und das Wort

"Community" in Casual-Spielen genutzt.
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Da in dhnlichen Studien von Yee®, Seifert® und Schultheiss®’ hiufig eine
unterschiedliche Anzahl an Motivationen extrahiert wurde und der Untersu-
chungsgegenstand in der vorliegenden Untersuchung erneut geindert bezie-
hungsweise erweitert wurde, kann nicht davon ausgegangen werden, dass die
Konstrukte der Motivation aus vorherigen Studien {ibernommen werden kén-
nen. Deshalb wird zur Ermittlung der Motivationsfaktoren eine exploratori-
sche Faktorenanalyse®™ verwendet. Hierbei wird diese iiber alle untersuchten
Spielformen gemeinsam durchgefiihrt, um Vergleiche der Faktoren zwischen
verschiedenen Spieltypen zu erméglichen. Da die Erhebung der Motivations-
faktoren zu zwei verschiedenen Zeitpunkten stattfindet und diese vergleich-
bar sein miissen, sind einige Voriiberlegungen notwendig. So wiirden zwei
Faktorenanalysen zu zwei verschiedenen Zeitpunkten sehr wahrscheinlich
unterschiedliche Ergebnisse zum Vorschein bringen, womit eine Vergleich-
barkeit der Faktoren und der daraus ermittelten Faktorwerte erschwert
wiirde. Um diese Vergleichbarkeit zu ermé6glichen, bietet sich folgende Ver-
einfachung an: Anhand der zum Zeitpunkt t; extrahierten Faktoren kénnen
fiir jeden Probanden sogenannte Index- oder Composite-Werte zu jedem
Motivationsfaktor errechnet werden. Diese Werte werden zu beiden Mess-
zeitpunkten analog zur Skala der einzelnen Motivationsitems zwischen 1 und
5 liegen und bilden sich aus der Summe der zum jeweiligen Faktor zugehori-
gen Itemausprigungen (derjenigen Items, die eine Ladung von iiber 0,5 auf-

weisen) geteilt durch die Anzahl der Items im Faktor®. Diese vereinfachte

55 Vgl. Yee (2005, 2006a, 2006b, 2006¢).

Vgl. Seifert (2006) und Seifert und Jockel (2009).
Vgl. Schultheiss (2009).
Vgl. Backhaus; Erichson; Plinke und Weiber (2006, S. 330).

Besteht ein fiktiver Motivationsfaktor beispielsweise aus vier Items und ein Proband hat die
Werte 2 (Item 1), 5 (Item 2), 4 (Ttem 3) und 3 (Item 5) angekreuzt, ergibt sich aus den Items die
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Indexvariable geht mit einer Verringerung der Aussagekraft der Motivations-
faktoren einher, da jeder Faktor iiblicherweise auch geringe Einfliisse aus
Items auf sich vereint, die nicht iiber 0,5 laden. Jedoch lisst sich eine solche
Indexvariable fiir eine Studie wie diese, in der verschiedenste Zusammen-
hiinge zwischen unterschiedlichen Konstrukten und Variablen zu verschiede-
nen Zeitpunkten gemessen werden, hervorragend nutzen. Faktorwerte wiren
hierfiir beispielsweise ungeeignet, da die Faktoren zu verschiedenen Zeit-
punkten kaum identisch sein werden. Trotzdem muss auch hier die Reliabili-
tiat der Messung fiir alle Motivationsfaktoren sichergestellt werden.

Mittels einer ersten exploratorischen Faktorenanalyse konnen neun Motivati-
onsfaktoren™ ermittelt werden. Einer davon enthilt nur ein Item, und zwei
Items laden auf keinen der Faktoren mit iiber 0,5. Daher werden die Items
10, 30 und 34 fiir die weitere Analyse keine Rolle mehr spielen. So ergeben
sich acht Motivationsfaktoren’', die als Basis fiir alle Messungen der Spiel-
motivation dienen. Die Reliabilitdt (Cronbach's Alpha) der zu messenden
Konstrukte erweist sich als akzeptabel. Schlussendlich wird mittels einer
weiteren Faktorenanalyse” der Motivationen des zweiten Messpunkts iiber-
priift, ob die Faktoren zwischen den beiden Messzeitpunkten extreme Ande-
rungen erfahren. SchlieBlich konnen schon geringste Anderungen in den
Ladungen der einzelnen Items zu verdnderten Faktoren fithren. Aus der Ana-
lyse ergibt sich wieder ein Faktor, der nur ein Item enthélt und drei Items, die
auf keinen Faktor mit mehr als 0,5 laden. Damit werden die Items 4, 9, 10

und 34 aus der weiteren vergleichenden Betrachtung ausgeschlossen.

Summe 14, welche durch 4 geteilt wird. Damit wire die Ausprigung des Motivationsfaktors
fiir diesen Probanden 3,5.

70 Siehe Anhang 1, Tabelle 52: Faktoren Motivation t;.
m Vgl. Tabelle 2: 8 Faktoren Motivation t;.
2 Siehe Anhang 1, Tabelle 53: Faktoren Motivation t..
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Tabelle 2: 8 Faktoren Motivation t,

% Cron-
Varil:)mz "Wie haufig..." bach's
Faktor "Wie sehr magst Du es, ..." Alpha

...Orte zu entdecken, von denen die meisten Spieler nichts wissen.
...alle Regionen der Spielwelt zu erkunden.
...einfach nur die Spielwelt zu durchstreifen, um sie zu erkunden.
1 10212 ...im Spiel neue Rollen / Personlichkeiten auszuprobieren.
Immersion ” ...dass dein Charakter / Avatar anders aussieht, als der von anderen Spielern.
...denkst Du dir Geschichten bzw. eine spezifische Vergangenheit fiir deine Cha-
raktere aus?
...fiihlst Du dich in einer Welt der Phantasie, wenn Du das Spiel spielst?

...andere Spieler kennenzulernen.

...mit anderen in der Gruppe / einem Clan / einer Allianz zu spielen.
10,066 |...mit anderen Spielern zu chatten. ,849
...Mitglied in einem freundlichen Clan / einer freundlichen Allianz zu sein.
...anderen Spielern zu helfen.

2
Community

...im Spiel Dinge zu tun, die andere Spieler verirgern.
3 ...andere Spieler im Spiel zu besiegen / zu téten.
8,488 |...Mitglied in einem aggressiven Clan / einer aggressiven Allianz zu sein. ,786
...versuchst Du, gezielt andere Spieler zu verirgern?
...dich mit anderen Spielern zu messen.

Dominanz

...haben dir deine Freunde aus dem Spiel bereits Unterstiitzung fiir Probleme im
realen Leben angeboten?

...findest Du dich in wichtigen, bedeutungsvollen Gesprichen mit anderen Spie-
4 lern wieder?

Transfer 7,437 ...redest Du mit deinen Freunden aus dem Spiel tiber persénliche Dinge? 131
...ziehst Du Nutzen im realen Leben aus Dingen, die Du im Spiel gelernt hast?
...nutzt Du ein externes Tool, um das Spiel zu spielen bzw. das Spielen zu
erleichtern?
5 ...unabhingig von anderen Spielern zu sein.
s .| 6,376 |..deine Ziele im Spiel mit méglichst wenig Hilfe anderer Spieler zu erreichen. ,759
Unabhingigkeit . . . H
...ein guter Einzelspieler zu sein.
6 ...im Spiel viele Punkte / viele Credits / viele Rohstoffe / etc. zu sammeln.
. 6,169 |...Ressourcen, Gegenstinde und / oder Geld anzuhaufen. ,762
Leistung . . o .
...im Spiel sehr michtig zu sein.
...spielst Du, um das Denken an Probleme oder Sorgen des realen Lebens zu
7 vermeiden?
Fskapismus 5,562 |...aus dem echten Leben in die Spielwelt abzutauchen. ,694
P ...spielst Du, um dich von der Arbeit und vom Alltagsstress zu erholen oder zu
entspannen?
...libernimmst Du die Fiihrung einer Gruppe von Spielern oder eines Clans /
einer Allianz?
" 8 4,263 ...eher gefiihrt zu werden, als zu fithren. (umkodiert) 608
Fiihrung

...eine Gruppe / einen Clan / eine Allianz zu fiihren / zu leiten.

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,892 / N=1355 / Erklarte
Gesamtvarianz=61,680 %

Die zweite Faktorenanalyse bringt eine hohe Ubereinstimmung der Items™

der jeweiligen Motivationsfaktoren zu den verschiedenen Zeitpunkten

73 Vgl. Tabelle 3: 8 Faktoren Motivation t,.
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zutage. Es zeigt sich, dass vier Faktoren (2, 3, 5 und 8) voéllig identische
Items enthalten. Bei den Faktoren 6 und 7 fand sich zum Zeitpunkt der zwei-

ten Messung ein zusétzliches Item, wihrend beim Faktor 1 zwei Items fehl-

ten und beim Faktor 4 ein Item fehlte.

Tabelle 3: 8 Faktoren Motivation t,

"Wie héufig..."
Faktor "Wie sehr magst Du es, ..."
5 ...mit anderen in der Gruppe / einem Clan / einer Allianz zu spielen.
Community ...Mitglied ip einem freundlichen Clan / einer freundlichen Allianz zu sein.
(Ubereinstimmende Items: 4..an‘dere Spieler kennenzulemen.
100 %) | ...mit andereq Spielern zu chatten.
...anderen Spielern zu helfen.
3 ...im Spiel Dinge zu tun, die andere Spieler verdrgern.
Dominanz ...versuchst Du, gezielt andere Spieler zu verérgern?

( Ubereinstimmende
Items: 100 %)

...andere Spieler im Spiel zu besiegen / zu téten.
...Mitglied in einem aggressiven Clan / einer aggressiven Allianz zu sein.
...dich mit anderen Spielern zu messen.

1

...alle Regionen der Spielwelt zu erkunden.
...Orte zu entdecken, von denen die meisten Spieler nichts wissen.

- . '“‘T“m"’“ .| ...einfach nur die Spielwelt zu durchstreifen, um sie zu erkunden.
(Ubereinstimmende Items: | . . o . .
71 %) ...im Sp1e_1 neue Rollen / Personlichkeiten _auszuprobleren. _
...dass dein Charakter / Avatar anders aussieht, als der von anderen Spielern.
...haben dir deine Freunde aus dem Spiel bereits Unterstiitzung fiir Probleme im realen
4 Leben angeboten?
Transfer ...redest Du mit deinen Freunden aus dem Spiel iiber personliche Dinge?
(Ubereinstimmende Items: | ...findest Du dich in wichtigen, bedeutungsvollen Gesprichen mit anderen Spielern wie-
80 %) der?
...ziehst Du Nutzen im realen Leben aus Dingen, die Du im Spiel gelernt hast?
6 ...im Spiel viele Punkte / viele Credits / viele Rohstoffe / etc. zu sammeln.
Leistung ...Ressourcen, Gegenstéinde und / oder Geld anzuhéufen.
(Ubereinstimmende Items: | ...im Spiel sehr méichtig zu sein.
100 % ...s0 viel wie méglich iiber die Spielregeln und Mechanismen (Spiel-Formeln, verschie-
+ 1 neues Item) dene Einfliisse, etc.) zu wissen.
7 ...spielst Du, um das Denken an Probleme oder Sorgen des realen Lebens zu vermeiden?
Eskapismus ...aus dem echten Leben in die Spielwelt abzutauchen.
(Ubereinstimmende Items: | ...spielst Du, um dich von der Arbeit und vom Alltagsstress zu erholen oder zu
100 % entspannen?
+ 1 neues Item) ...fihlst Du dich in einer Welt der Phantasie, wenn Du das Spiel spielst?
5 ...unabhingig von anderen Spielern zu sein.

_ Unabhéngigkeit
(Ubereinstimmende Items:

...deine Ziele im Spiel mit moglichst wenig Hilfe anderer Spieler zu erreichen.
...ein guter Einzelspieler zu sein.

100 %)
8 ...eine Gruppe / einen Clan / eine Allianz zu fiihren / zu leiten.
. Fiihrung ...iibernimmst Du die Fiihrung einer Gruppe von Spielern oder eines Clans / einer Allianz?
(Ubereinstimmende Items: | ...eher gefiihrt zu werden, als zu fithren.
100 %)

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,862 / N=1225 / Erkldrte

Gesamtvarianz=60,564 %
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Aufgrund dieser sehr deutlichen Ubereinstimmungen wird fiir die weitere
Arbeit vereinfacht davon ausgegangen, dass sich die Motivationsfaktoren der
zwei verschiedenen Messpunkte nicht grundsitzlich unterscheiden. Eine
genauere Analyse hitte in der Berechnung einer konfirmatorischen Faktoren-
analyse bestehen konnen, die jedoch im zeitlichen Rahmen der vorliegenden
Arbeit nicht vorgenommen werden konnte.

Was die Motivationsfaktoren im Einzelnen bedeuten, wird in Kiirze in der
folgenden Tabelle (4) dargelegt und im Anhang (Text 3) fiir jeden Faktor
gesondert beschrieben. Hierbei basiert die Beschreibung im Wesentlichen
auf den im Faktor tiber 0,5 ladenden Items.

Tabelle 4: Kurzbeschreibung Spielmotivationen

Motivation Kurzbeschreibung
Immersion Eintauchen ins Spiel, Entdeckung, Individualisierung
Community Kontakt mit anderen Spielern, Freundlichkeit, Kommunikation
Dominanz aggressives Spielen, Verdrgern, dominante Allianz
Transfer Hilfe fiirs reale Leben, personliche Gespréche, Lernen
Unabhéngigkeit spielerische Unabhéngigkeit, Spielziele alleine erreichen
Leistung Leistungsindikatoren (Punkte, Credits, etc.), Erfolg
Eskapismus Probleme und Sorgen vergessen, Erholung
Fithrung Gruppe/ Allianz leiten, keine Unterordnung
4.2.5.3 Nutzung

Die Nutzung im MNB-Modell wird in dieser Studie durch mehrere Variablen
oder Konstrukte erklért. Das sind vor allem die Nutzungsgewohnheiten und
das Nutzungserleben. Die Nutzungsgewohnheiten unterteilen sich in Nut-
zungsdauer, Nutzungshdufigkeit, Nutzungsorte, die genutzten Spieltypen und
den finanziellen Aufwand fiir die Nutzung der Spiele. Die Erhebung dieser
Daten erfolgt durch offene Angaben, Einfach- / Mehrfachauswahl oder

Bewertung auf Skalen. Kritisch zu betrachten ist jedoch die Selbsteinschét-
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zung der Spieler, im Speziellen die von Nutzungszeiten, da diese in der vor-
liegenden Studie — wie alle anderen Angaben — nicht in einem biotischen
Umfeld erhoben werden, sondern auf Aussagen der Spieler ("self-report")
beruht. Hierbei gilt es zu ergriinden, wie reliabel aus Selbsteinschéitzung
generierte Daten zur Nutzung sind. So scheint es, dass Nutzer den Zeitauf-
wand der Nutzung von Printmedien besser einschitzen konnen, als dies bei

Rundfunk- oder Computernutzung der Fall ist™

. Ob dies aufgrund einer tat-
sdchlichen Fehleinschétzung oder aufgrund sozialer Erwiinschtheit geschieht
ist hierbei unklar”. Bei Onlinespielen kann angenommen werden, dass diese

t". Damit ist

Abweichung nach unten im Bereich zwischen 4 und 12 % lieg
mit hoher Wahrscheinlichkeit davon auszugehen, dass die tatsichlichen Nut-
zungszeiten tendenziell hoher als die angegebenen Werte ausfallen und nicht
niedriger. Dies muss bei der Interpretation der Ergebnisse beachtet werden.

Die Erhebung des Nutzungserlebens erfolgt im besten Fall in einem bioti-
schen Umfeld durch Beobachtung”’. Diese Moglichkeit besteht bei dem vor-
gegebenen Design nicht. Deshalb wird zugunsten der quantitativen Erheb-
barkeit auf exakte biotische Messungen verzichtet. Es wird jedoch eine
schon mehrfach genutzte Operationalisierung zum Einsatz kommen. Bereits
in den 70er Jahren des letzten Jahrhunderts setzte Csikszentmihalyi’™ ein Fra-
gebogendesign zur Erhebung des Nutzungserlebens bestimmter Tétigkeiten

ein. Dieses wurde seither mehrfach in abgewandelter Form auch fiir die

Untersuchung digitaler Spiele genutzt”. Fiir diese Studie werden nun 18

b Vgl. Papper; Holmes und Popovich (2004, S. 37).

Vgl. Papper; Holmes und Popovich (2004, S. 37).

Vgl. Williams; Consalvo; Caplan und Yee (2009, in Druck).

Vgl. beispielsweise Jockel und Schultheiss (2008b), Jockel und Schultheiss (2008a).
Vgl. Csikszentmihalyi (1975).

Vgl. Seifert (2006), Seifert und Jockel (2009), Schultheiss (2009) u.a.

75
76
77
78
79
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Items rotiert mittels 5-stufiger ordinaler Likert-Skala zur Bewertung vorge-
geben®. Aus den von den Probanden bewerteten Items werden mittels Fakto-
renanalyse verschiedene Dimensionen des Nutzungserlebens ermittelt. Zur
Ermittlung der Erlebensfaktoren wird wieder die exploratorische Faktoren-
analyse verwendet. Analog zu den Motivationsfaktoren wird sie tiber alle
untersuchten Spielformen gemeinsam durchgefithrt, um Vergleiche zu
ermoglichen. Ebenso analog zu den Motivationsfaktoren wird anhand der
zum Zeitpunkt t; extrahierten Faktoren fiir jeden Probanden ein Index-Wert
zu jedem Erlebensfaktor errechnet. Wie bei allen anderen Konstrukten muss
die Reliabilitdt der Messung auch fiir die Erlebensfaktoren sichergestellt
werden.

Mittels einer ersten exploratorischen Faktorenanalyse konnen drei Erlebens-
faktoren®' ermittelt werden. Zwei Items laden auf jeweils mehr als einem
Faktor mit {iber 0,5 und eines in keinem der drei Faktoren mit iiber 0,5. Des-
halb werden die Items 6, 16 und 18 fiir die Indexbildung und die weitere
Analyse keine Rolle mehr spielen. Auf diese Weise ergeben sich drei Erle-
bensfaktoren, welche die Basis fiir die weiteren Messungen des Nutzungser-
lebens darstellen. Die Reliabilitdt (Cronbach's Alpha) der zu messenden

Konstrukte erweist sich als durchgehend akzeptabel.

8 Siehe Anhang 1, Tabelle 54: Items Nutzungserleben.
81 Siche Tabelle 5: Faktoren Erleben t;.
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4 Konzeption und Methodik der Untersuchung

Tabelle 5: 3 Faktoren Erleben t,

Cron-

0,
Varf;mz Was meinst Du, wie dhnlich ist das Gefiihl beim Spielen im Vergleich zu bach's
Faktor dem Gefiihl, das Du empfindest, wenn Du... Alpha

...ein gutes Buch liest
...einen guten Film schaust
...gute Musik horst

21,528 |...mit einem guten Freund etwas unternimmst ,859
...einen unbekannten Ort erkundest

4 N fot-od deel
o Netes-entwirtst-oaer-er

1
Unterhaltung

...zu schnell féhrst
...Drogen nimmst
16,491 |...in ein brennendes Haus rennst, um ein Kind zu retten ,790
...mit jemandem flirtest

...dich beim Schwimmen im Meer sehr weit hinaus wagst
...eine Wette um Geld abschlief3t

2
Nervenkitzel

A dael

4 N tasiefot
- Netes-entwirtst-oderer

...bei einem Wettlauf mitmachst
3 15382 |0 einem sportlichen Wettbewerb teilnimmst
Wettbewerb ’ ...ein mathematisches Problem lost
...etwas geschafft / vollendet hast (zum Beispiel ein Kunstwerk, eine Repara-
tur, eine Priifung oder Ahnliches)

717

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,926 / N=1355 / Erklérte
Gesamtvarianz=53,402 %

Nun wird auch hier mittels einer zweiten Faktorenanalyse® des Nutzungser-
lebens am zweiten Messpunkt tiberpriift, ob die Faktoren zwischen den bei-
den Messzeitpunkten dergestalte Anderungen erfahren, dass die ermittelten
Faktoren zum Zeitpunkt t; nicht als Basis gelten kénnen. Hierbei wird die
Anzahl der Faktoren auf drei beschrinkt, auch wenn genau wie bei den Nut-
zungsmotivationen eine eins-zu eins-Ubereinstimmung der Faktoren nicht zu
erwarten ist.

Aus der Analyse ergibt sich wieder ein Item, dass auf keinen Faktor mit mehr
als 0,5 14dt. Damit wird das Item 13 fiir die vergleichende Betrachtung ver-
nachlissigt. Die zweite Faktorenanalyse bringt eine akzeptable Ubereinstim-
mung der Erlebensfaktoren zu den verschiedenen Zeitpunkten zutage. Diese

ist jedoch nicht so hoch, wie sie es bei den Motivationsfaktoren war. Es zei-

82 Siche Tabelle 6: Faktoren Erleben to.
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gen sich Ubereinstimmungen zwischen 71 und 86 %. Aufgrund dieser unter-
scheiden sich die Faktoren der zwei verschiedenen Messpunkte offensicht-

lich nicht grundsétzlich.
Tabelle 6: 3 Faktoren Erleben t,

Faktor Was meinst Du, wie dhnlich ist das Gefiihl beim Spielen im Vergleich zu dem
Gefiihl, das Du empfindest, wenn Du...

...einen guten Film schaust
...ein gutes Buch liest

1 ...einen unbekannten Ort erkundest
Unterhaltung ...gute Musik horst
(Ubereinstimmende Items: 86 % | ...mit einem guten Freund etwas unternimmst
+ 1 neues Item) —etwas-Neues-entwirfst-oder-entdeel

...etwas geschafft / vollendet hast (zum Beispiel ein Kunstwerk, eine Reparatur, eine
Priifung oder Ahnliches)

...mit jemandem flirtest

...dich beim Schwimmen im Meer sehr weit hinaus wagst
...Drogen nimmst

...eine Party / ein Fest vorbereitest

...in ein brennendes Haus rennst, um ein Kind zu retten
...zu schnell féhrst

2
. Nervenkitzel
(Ubereinstimmende Items: 71 %
+ 2 neue Items)

3 ...an einem sportlichen Wettbewerb teilnimmst
Wettbewerb ...bei einem Wettlauf mitmachst
(Ubereinstimmende Items: 75 % | ...ein mathematisches Problem Iost
+ 1 neues Item) ...eine Wette um Geld abschliefit

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,912 / N=1255 / Erklirte
Gesamtvarianz=61,658 %

Damit ist die Reliabilitit der Messung in ausreichendem Maf3e sichergestellt,
wenngleich kritisch angemerkt werden muss, dass hier eine vereinfachende
Annahme genutzt wird. Das Nutzungsverhalten kann entsprechend interpre-
tiert werden und eine Indexvariable wird zum Vergleich des Nutzungserle-
bens eingesetzt, um sowohl Abhingigkeiten als auch Vergleiche nur noch
iiber diese zu berechnen.

An dieser Stelle werden die Faktoren tabellarisch aufgelistet. Im Anhang
(Text 4) wird detaillierter auf die Bedeutung der Faktoren Unterhaltung, Ner-
venkitzel und Wettbewerb eingegangen. Hierbei basiert die Beschreibung
erneut im Wesentlichen auf den Items, die im jeweiligen Faktor iiber 0,5

laden.
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Tabelle 7: Kurzbeschreibung Spielerleben

Spielerleben Kurzbeschreibung
Unterhaltung Erleben wie Nutzung anderer Medienangebote, Unternehmungen
Nervenkitzel Risiko / "Thrill"
Wettbewerb Erleben wie sportliche Wettkdmpfe, Vollendung von Aufgaben
4.2.54 Ergebnis und Folgen

Das Ergebnis im MNB-Modell stellt das Ziel intrinsisch motivierter Tétig-
keit dar. Das bedeutet, dass nach der Nutzung eine Bewertung stattfindet,
inwiefern dieselbe intrinsische Bediirfnisse erfiillt hat. Die Folgen wiederum
beschreiben das Ziel extrinsisch motivierter Tatigkeit, also die Bewertung,
ob die Nutzung extrinsische Bediirfnisse erfiillt hat. Fiir beide Konstrukte
besteht erneut die Moglichkeit, eine bereits mehrfach genutzte Operationali-
sierung zu nutzen. Im Zuge der Erhebung des Nutzungserlebens seiner Pro-
banden ermittelte Csikszentmihalyi* auch Griinde, die Téatigkeiten beloh-
nend machen. Hierbei wurde zwischen primér intrinsischen Griinden und pri-
mér extrinsischen Griinden unterschieden. Eben diese intrinsischen Griinde
werden in dieser Studie als "Ergebnis" betrachtet, wihrend die extrinsischen
Griinde als "Folgen" interpretiert werden. Mit anderer Zielsetzung wurden
diese Items bereits fiir die Untersuchung digitaler Spiele genutzt, jedoch
nicht wie im vorliegenden Fall zur Bewertung der Nutzung, sondern viel-
mehr zur Ermittlung ob es sich bei diesen Spielen um autotelische Tatigkei-
ten handelt*. Die Erweiterungen, Aktualisierungen und Ubersetzungen die-
ser Items aus den genannten Studien sind hier sehr niitzlich, da die urspriing-
lichen Formulierungen auf den Untersuchungsgegenstand digitale Spiele

angepasst wurden. Es werden nun 9 Items rotiert mittels 5-stufiger ordinaler

8 Vgl. Csikszentmihalyi (1975).
8 Vgl. Seifert (2006) und Seifert und Jockel (2009).
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Likert-Skala zur Bewertung vorgegeben®. Hiervon stellen zwei Items primér
intrinsische Griinde dar. Bei den anderen sechs handelt es sich um primér
extrinsische Griinde. Aus diesen Items werden analog zum bisherigen Vorge-
hen zwei Indizes berechnet, die Ergebnis (Bewertung als intrinsisch moti-
vierte Nutzung) und Folgen (Bewertung als extrinsisch motivierte Nutzung)

darstellen.

4.2.5.5 Zusammenfassung

Anhand des theoriebasierten MNB-Modells wurden die enthaltenen Kon-
strukte operationalisiert, deren Giite beurteilt und Vor- und Nachteile der
jeweiligen Erhebungsarten diskutiert. Fiir das Konstrukt Person werden
soziodemografische Daten und elf Grundmotive ermittelt. Acht Nutzungsmo-
tivationen bilden das Konstrukt der Motivation ab, und die Nutzung spie-
gelt sich im Nutzungserleben und dem Nutzungsverhalten wieder. Schlus-
sendlich werden das Ergebnis (intrinsisch) und die Folgen (extrinsisch)
durch Csikszentmihalyis intrinsische und extrinsische Bewertungen darge-

stellt.

4.2.6 Pretest

Der Onlinefragebogen wurde vor der Feldstudie einem Pretest unterzogen,
an welchem verschiedene Tester (N=44) teilnahmen. Bei den Testern han-
delte es sich sowohl um verschiedene Wissenschaftler, die zum Teil als
Experten auf dem Gebiet der Erforschung digitaler Spiele gelten konnen, als
auch um Nutzer internetbasierter digitaler Spiele sowie Nicht-Spieler. Der
Pretest forderte gréBtenteils Verstindnisprobleme und Formulierungsfehler

zutage. Diese wurden aufgelost und korrigiert.

% Siche Anhang 1, Tabelle 57: Items Ergebnis und Folgen.
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4.3 Stichprobenbeschreibung

Da die Stichprobe aus Datensétzen von 1.775 Teilnehmern besteht, die zu
zwel Zeitpunkten im Abstand von circa sechs Monaten stattfanden, gab es in
dieser Zeit auch minimale Anderungen in der Soziodemografie dieser Teil-
nehmer. Die Stichprobenbeschreibung bezieht sich auf die Angaben der ers-

ten Messung.

Stichprobe: Allgemein

Die Herkunft der Teilnehmer ist international, der grofite Anteil kommt
jedoch aus Europa gefolgt von Nordamerika. Wéhrend 70 % der Teilnehmer
aus Deutschland sind, kommen 8 % aus den Vereinigten Staaten, 4 % aus der
Schweiz, 3 % aus Osterreich und jeweils circa 1 % aus Kanada, den Nieder-
landen, dem Vereinigten Konigreich, Australien, Italien, Ruménien, Portugal
und Schweden. Insgesamt nahmen an der vorliegenden Studie Teilnehmer
aus 61 Lindern teil®.

Das Durchschnittsalter der Stichprobe betriagt 26 Jahre (N=1.758, SD=10),
wobei die Studie Teilnehmer im Alter zwischen 13 und 87 Jahren umfasst.
Wie bereits erwihnt, wurden Teilnehmer unter 13 Jahren aus rechtlichen
Griinden bereinigt. Circa 20 % (N=342) der Stichprobe sind weiblichen und
circa 80 % (N=1.415) ménnlichen Geschlechts.

Weiter sind 40 % (N=705) der Teilnehmer erwerbstitig, 24 % (N=429) gehen
zur Schule, 23 % (N=414) studieren, 6 % (N=108) sind arbeitssuchend und
2 % (N=26) sind in Rente. 5 % (N=90) gehen anderen als den genannten
Tatigkeiten nach. Das zeigt auch, dass internetbasierte digitale Spiele flir alle
Beschiftigungsgruppen interessant sind, obwohl digitale Spiele oft nur mit

Schiilern und Studierenden assoziiert werden. Im Vergleich zur allgemeinen

86 Vgl. Anhang 1, Tabelle 58: Herkunft der Teilnehmer.
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deutschen Bevélkerungsverteilung® zeigt sich jedoch ein Ungleichgewicht.
Vor allem Schiiler und Studierende (ALLBUS 2006: 4 %) sind in der vorlie-
genden Stichprobe iiberproportional vertreten, wihrend Personen, die in
Rente sind, unterproportional (ALLBUS 2006: 26 %) vertreten sind. Dabei
muss bemerkt werden, dass ein Vergleich nicht ohne weitere Hintergrundin-
formationen moglich ist, da die ALLBUS-Daten nur Personen ab 18 Jahren
einschlieBen, wodurch Schiiler im Alter von 13 bis 17 Jahren nicht einge-
schlossen und damit die relativen Angaben verzerrt werden.

Der Beziehungsstatus der Probanden stellt sich folgendermaBen dar: 14 %
(N=244) geben an, verheiratet zu sein, 33 % (N=573) leben in einer festen
Partnerschaft, 50 % (N=899) sind alleinstehend und 3 % (N=49) befinden
sich in einem anderen Bezichungsstatus. Das bedeutet, dass fast die Hilfte
der Teilnehmer in einer Partnerschaft lebt, wihrend die andere Hilfte Single
ist. Die recht junge Stichprobe erkldrt hier die Abweichung von allgemeinen
demografischen Bevoélkerungsangaben (ALLBUS 2006: 62 % verheiratet)
und erscheint deshalb nicht ungew6hnlich.

Da hinsichtlich der soziodemografischen Eigenschaften Unterschiede zwi-
schen dem ménnlichen und dem weiblichen Teil der Stichprobe bestehen,

wird im Folgenden kurz darauf eingegangen.

Stichprobe: Minnlich

Der ménnliche Teil der Stichprobe ist im Durchschnitt 25 Jahre alt (N=1.403,
SD=8,85), und es sind Teilnehmer zwischen 13 und 67 Jahren vertreten. Fiir
den Fall, dass die Stichprobe Aussagen iiber die Grundgesamtheit zulassen

wiirde, konnte das bedeuten, dass méinnliche Internetgamer im Vergleich zu

87 Vgl. u.a. ALLBUS (2006). Es muss jedoch erwihnt werden, dass die vorliegende Stichprobe
im Gegensatz zur ALLBUS-Stichprobe nur zu ca. 70 % aus deutschen Teilnehmern besteht, ein
Vergleich deshalb immer vorsichtig zu bewerten ist.
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allen Internetgamern etwas jiinger sind. Diese Aussage kann aber so nicht
zweifelsfrei getroffen werden. Betreffend der Beschéftigung des méannlichen
Teils der Stichprobe ldsst sich sagen, dass 40 % (N=562) erwerbstitig sind,
27 % (N=379) zur Schule gehen, 23 % (N=328) studieren, 5 % (N=76)
arbeitssuchend sind, 1 % (N=12) in Rente sind und 4 % (N=56) einer ande-
ren Beschiftigung nachgehen. Hierbei ergeben sich kaum Unterschiede zur
Gesamtstichprobe. 12 % (N=171) geben an, verheiratet zu sein, 31 %
(N=436) leben in einer festen Partnerschaft, 54 % (N=764) sind alleinste-
hend und 3 % (N=40) befinden sich in einem anderen Beziehungsstatus. Hier
ergeben sich geringe Unterschiede bei den Teilnehmern, die sich in einer
Beziehung befinden, was zu einer im Vergleich leicht erhohten Zahl an

Singles fiihrt.

Stichprobe: Weiblich

Der weibliche Teil der Stichprobe ist im Durchschnitt 31 Jahre alt (N=337,
SD=12,64) und damit deutlich &lter als die Gesamtstichprobe und die der
minnlichen Teilnehmer. Das Altersspektrum erstreckt sich von 14 bis 87
Jahre. Auch wenn hier erneut keine zweifelsfreie Aussage iiber die Grundge-
samtheit der Internetgamer getroffen werden kann, drangt sich der Eindruck
auf, dass internetbasierte digitale Spiele bei der weiblichen Zielgruppe eher
fuir édltere Spielerinnen interessant sind. 40 % (N=136) der Teilnehmerinnen
sind erwerbstitig, 24 % (N=82) studieren, 13 % (N=46) gehen zur Schule,
9 % (N=30) sind arbeitssuchend, 4 % (N=14) sind in Rente und 10 % (N=34)
gehen anderen Tétigkeiten nach. Auch hier zeigen sich deutliche Unter-
schiede im Vergleich zur gesamten oder zur ménnlichen Stichprobe. Es sind
vor allem deutlich weniger Schiilerinnen vorhanden. Zum Beziehungsstatus

geben 20 % (N=70) an, verheiratet zu sein, 42 % (N=144) leben in einer
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Partnerschaft, 34 % (N=115) sind alleinstehend und 3 % (N=11) geben einen
anderen Bezichungsstatus an. Es befinden sich also 62 % der Teilnehmerin-
nen in einer Beziehung, was einen deutlich erhohten Anteil im Vergleich zur
gesamten und zur ménnlichen Stichprobe bedeutet. Dies ist moglicherweise
durch das erhohte Alter der Zielgruppe bedingt, da bei deutlich weniger ent-
haltenen Jugendlichen und Schiilerinnen naturgemif3 der Anteil der Partner-
schaften steigt.

Zusammenfassend lédsst sich sagen, dass es sich um eine sehr breite Stich-
probe handelt, in der prinzipiell alle Bevolkerungsschichten vertreten sind.
Sicherlich weichen jedoch die Verhéltnisse vom allgemeinen Bevolkerungs-
querschnitt ab. Das resultiert zum einen vermutlich aus der selbstselektiven
Stichprobe, die nicht den exakten Bevolkerungsquerschnitt wiedergibt, zum
anderen — und das ist viel wahrscheinlicher — aus der Tatsache, dass internet-
basierte digitale Spiele offensichtlich fiir bestimmte Zielgruppen attraktiver
sind. In Anbetracht der Stichprobendifferenzen zwischen den ménnlichen
und weiblichen Probanden und aufgrund generell zu erwartender Unter-
schiede im Nutzungsverhalten von internetbasierten digitalen Spielen, wird
in den relevanten Untersuchungsschritten auf die beiden Geschlechter im
einzelnen eingegangen, damit auftretenden Differenzen beleuchtet werden

kénnen.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

In diesem Kapitel wird auf die deskriptiven Ergebnisse der Erhebung einge-

gangen, um auf diese Weise die erste Forschungsfrage (FF1) zu beantworten:
Wie variieren Motivation, Nutzung und Erleben der Spieler von

internetbasierten digitalen Spielen iiber einen lingeren Zeitraum?

Dies geschieht in der Reihenfolge der Konstrukte, wie sie im MNB-Modell
angeordnet sind und indem die zugehérigen Messungen aus zwei Messzeit-
punkten ausgewertet und interpretiert werden. Bei Konstrukten oder Varia-
blen, die spielabhédngig erhoben wurden, geschieht dies individuell und nach-
einander fiir die jeweiligen Spieltypen Langzeit-Browsergames, Langzeit-
Clientgames und Multiplayer-Casual-Browsergames. Wenn es die Datenbasis
ermoglicht, werden jeweils mogliche Geschlechterunterschiede beleuchtet.

Die Auswertung der Konstrukte folgt hierbei einem einheitlichen Schema. So
werden je nach Konstrukt von zwei Messzeitpunkten Mittelwerte (Means),
Standardabweichungen (SD), Signifikanzwerte (p), TestpriifgréBen (z.B. t-
Wert), Freiheitsgrade (df), Effektstéirken' (z.B. d) oder (relative und absolute)
Haufigkeiten ermittelt. Diese Werte werden im Kontext der Spieltypen inter-
pretiert. Da eine Vielzahl von Konstrukten bei drei untersuchten Spieltypen
zu zwei Messzeitpunkten zu einer sehr hohen Menge von Daten fiihren, sind
viele Tabellen und Kennziffern im Anhang zu finden, in der Arbeit wird vor

allem auf deutliche Effekte und bedeutsame Erkenntnisse eingegangen.

' Hier wurde zur Berechnung auf die Software G*Power zuriickgegriffen; vgl. Faul et al. (2007

und 2009). Effektstirken konnen im Vergleich zu Signifikanzwerten die Ausprigung von
Effekten ohne Beeinflussung durch die Fallzahl darlegen. Signifikanzwerte koénnen leichter
durch eine hohe Fallzahl erreicht werden, andererseits konnen bei niedrigen Fallzahlen Effekte
iibersehen werden, da Signifikanzen schwerer zu erreichen sind. Daher kann eine Kombination
der Werte verlisslichere Aussagen ermoglichen.
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Eine Auswertung der Kausalzusammenhédnge aus dem MNB-Modell (FF2)
folgt anschliefend im 6. Kapitel, wiahrend im 7. Kapitel alle Ergebnisse

zusammengefasst und praktische Implikationen abgeleitet werden.

5.1 Person (Grundmotive)

Da die soziodemografischen Eigenschaften der Stichprobe bereits im voran-
gegangen Kapitel beschrieben worden sind, stehen in der Auswertung des
Konstrukts der Person vor allem die so genannten Grundmotive im Vorder-
grund. Nach dem Reliabilitétstest erscheinen noch elf Grundmotive fiir diese
Studie nutzbar: Neugier, Ordnung, Sparen, Ehre, Idealismus, Sozialer Kon-
takt, Familie, Vergeltung, Romantik, Essen und Sport. Anhand dieser lésst
sich fiir jeden einzelnen Probanden ein individuelles Motiv-Profil erstellen.
Im Folgenden wird auf das durchschnittliche Motiv-Profil der untersuchten
Nutzer internetbasierter digitaler Spiele’ eingegangen und ein Blick auf

Geschlechterunterschiede® geworfen.

Grundmotive: Allgemein

Im Allgemeinen kann festgestellt werden, dass sich das Motiv Neugier durch
die stirkste Abweichung vom Mittelwert (M=2,57; SD=1,44) auszeichnet.
Fir das Motiv Ordnung lisst sich eine geringe Abweichung vom Nullwert
(M=0,39; SD=1,84) in Richtung eines stirker ausgeprigten Motivs erken-
nen. Auch das Motiv Sparen weicht nur marginal vom Mittelwert (M=-0,30;
SD=1,64) ab. Das Motiv Ehre zeichnet sich durch die zweitstirkste Abwei-
chung vom Nullwert (M=2,20; SD=1,53) aus. Idealismus als Motiv ist etwas
weniger stark, jedoch in die gleiche Richtung (M=0,23; SD=1,87) ausgeprigt

2 Vgl. Anhang 1, Tabelle 59: Mittelwerte Grundmotive.

3 Vgl. Tabelle 8: Mittelwerte Grundmotive nach Geschlecht.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

wie das Motiv Ordnung. Auch Sozialer Kontakt ist in gleicher Richtung wie
die genannten Motive ausgeprigt, jedoch minimal intensiver (M=0,84;
SD=1,98). Ahnlich ist das Motiv Familie ausgeprigt (M=0,69; SD=2,08).
Das Motiv der Vergeltung zeigt die viertstirkste Abweichung vom Nullwert
(M=-1,05; SD=1,87), wobei die Tendenz festzustellen ist, dass die Proban-
den relativ selten wiitend werden oder gar Rachegefiihle gegen andere Men-
schen hegen. Romantik als Motiv ist durch die drittgrote Abweichung vom
Mittelwert (M=1,31; SD=1,93) gekennzeichnet. Essen stellt sich nahezu
neutral dar (M=-0,04; SD=1,99), das heift, es weicht nur minimal vom Null-
wert ab. Die Auspragung des Motivs Sport (M=0,88; SD=2,37) ist in etwa
mit der des sozialen Kontakts zu vergleichen.

Zusammenfassend 14sst sich sagen, dass es sich bei den Probanden offen-
sichtlich um ganz durchschnittliche Personen handelt, was sich daran zeigt,
dass sechs Grundmotive nicht ausgeprigt vom Mittelwert abweichen. Bei
den Motiven Neugier, Ehre, Romantik und Vergeltung ldsst die untersuchte

Stichprobe jedoch stirkere Abweichungen erkennen.

Grundmotive: Geschlechterunterschiede

Verschiedene Studien legen nahe, dass sich die personellen Eigenschaften
oder die personlichen Grundmotive zwischen weiblichen und ménnlichen
Personen unterscheiden®. Diese sind zum Teil von unterschiedlicher sozialer
Prigung, vom wirtschaftlichen und gesundheitlichen Umfeld’, womdglich

aber auch genetisch bedingt. Deshalb wird im Folgenden auf ermittelte

4 Vgl. uv.a. Schmitt; Voracek; Realo und Allik (2008) und Costa Jr.; Terracciano und McCrae

(2001).

5 Vgl. Schmitt; Voracek; Realo und Allik (2008).
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Unterschiede in der Stichprobe eingegangen, jedoch nur auf jene, die sich als

statistisch signifikant erwiesen haben®.

Tabelle 8: Mittelwerte Grundmotive nach Geschlecht

Motiv Ni |Meann|SDm| N¢ |Mean| SDy| t af | d | p
(1) Neugier 1408| 2,51 |1,46|340| 2,86 [1,27]-4,41/576,31(0,26|0,00
(2) Ordnung 1415| 0,34 [1,85(340| 0,59 |1,79]-2,23| 1753 |0,14|0,02
(3) Sparen 1413/ -0,31 |1,63(341|-0,35 1,68/ 0,38 | 1752 [0,02(0,70
(4) Ehre 1413| 2,12 |1,54(339| 2,52 |1,40(-4,30| 1750 [0,30(0,00
(5) Idealismus 1412 0,14 |1,89(339| 0,61 |1,75(-4,17| 1749 [0,26/0,00
(6) Sozialer Kontakt|1410| 0,83 [1,97|341| 0,85 [2,04]-0,20| 1749 [0,01|0,84
(7) Familie 1407| 0,61 |2,02(340| 1,01 {2,29(-2,93474,62(0,19]0,00
(8) Vergeltung 1413] -1,01 |1,86(342]-1,22 [1,92] 1,88 | 1753 {0,11]0,06
(9) Romantik 1411] 1,22 [1,88|342] 1,70 |2,06| 3,86 |488,34(0,24]0,00
(10) Essen 1410{ -0,16 |1,98(342] 0,46 1,93]-5,19| 1750 |0,32]0,00
(11) Sport 1413] 1,06 |2,34[342] 0,10 {2,34| 6,85 | 1753 |0,41]0,00

Das Motiv Neugier ist bei gleicher Ausrichtung bei den weiblichen Teilneh-
mern der Studie intensiver ausgepriagt. Das bedeutet, dass das Streben nach
Wissen und Erkenntnissen und das Bediirfnis nach intellektuell anspruchs-
vollen Tatigkeiten bei den Spielerinnen noch ausgeprégter zu sein scheint,
als dies bei den Spielern der Fall ist. Auch beim Motiv der Ordnung zeigt
sich die gleiche Richtung der Ausprigung bei Spielerinnen und Spielern, bei
den Spielerinnen ist jedoch dieses Motiv erneut intensiver ausgeprigt. Das
deutet darauf hin, dass die weiblichen Probanden mehr nach der Einhaltung
von Regeln streben und ein strukturiertes Vorgehen bevorzugen. Gleiches
gilt fiir das Motiv der Ehre. Bei identischer Ausrichtung zeigt sich bei den

weiblichen Teilnehmern eine stirkere Ausprigung des Motivs. Das zeigt,

Vgl. Tabelle 8: Mittelwerte Grundmotive nach Geschlecht.

Das Signifikanzniveau wird fiir die gesamte folgende Arbeit auf a=5% festgelegt. Auf zwei
Nachkommastellen gerundete p-Werte von 0,00 entsprechen einem p<0,00, da ein absoluter
Null-Wert nicht eintreten kann.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

dass die Spielerinnen noch mehr Wert auf Loyalitdt und Moral legen als dies
die Spieler tun. Das Motiv des Idealismus ist bei den mannlichen Probanden
nur durchschnittlich ausgeprédgt, wihrend die weiblichen Probanden eine
deutliche Abweichung vom Nullwert aufzeigen. Die Spielerinnen legen also
mehr Wert auf ideelle Tétigkeiten oder soziales Engagement. Auch die Aus-
prigung beim Motiv der Familie deutet darauf hin, dass beim weiblichen
Teil der Stichprobe dieses Motiv signifikant stirker vorhanden ist. Das zeigt,
dass Kinder diese gliicklicher machen (wiirden) und sie noch lieber als die
minnlichen Probanden Zeit mit ihren Familien / Kindern verbringen méch-
ten. Gleiches ldsst sich auf das Motiv der Romantik tbertragen. Dieses ist
zwar bei den ménnlichen Probanden durchaus sehr stark ausgeprégt, insofern
als diese sehr groflen Wert auf Romantik legen und sich selbst als eher
romantisch einschétzen. Dies wird jedoch von den weiblichen Teilnehmern
{ibertroffen. Schonheit, Asthetik und Genuss im Sinne von Romantik spielen
also eine noch groflere Rolle. Wihrend im Durchschnitt der Stichprobe das
Motiv des Essens noch nahezu neutral beziehungsweise durchschnittlich
bewertet wurde, zeigt sich im Vergleich der beiden Geschlechter eine deutli-
che Differenz. Die weiblichen Probanden geben an, eher mehr zu essen und
durchaus auch mit Gewichtsproblemen zu kdmpfen, wihrend sich dieses
Motiv fiir die ménnlichen Probanden nahe am Nullwert mit Tendenz zu
weniger Essen und Gewichtsproblemen befindet. Auch beim Motiv Sport
zeigen sich erneut Unterschiede. Offenbar widmen sich sowohl weibliche als
auch minnliche Probanden gerne koérperlicher Betitigung, jedoch ist diese
Auspriagung bei den médnnlichen Probanden deutlich stirker.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich zum Teil deutliche Unter-

schiede in den Grundmotiven zwischen Frauen und Minnern finden, was
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auch durch die Effektstirken (d) bestdtigt wird. Bis auf eine Ausnahme

(Sport) sind jedoch alle Motive bei den weiblichen Probanden starker ausge-
prégt.

5.2 Nutzungsmotivationen

Im Kapitel zur Operationalisierung des MNB-Modells (4.2.5) wurden bereits
die Spielmotivationen Immersion, Community, Dominanz, Transfer, Unab-
héngigkeit, Leistung, Eskapismus und Fiihrung ermittelt und beschrieben
sowie die Reliabilitdt der Messungen sichergestellt. In diesem Abschnitt ste-
hen die Auspriagungen der einzelnen Motivationsfaktoren fiir die verschiede-
nen Typen von internetbasierten digitalen Spielen im Vordergrund. Auch hier
wird, falls vorhanden, auf geschlechtsspezifische Unterschiede in den Spiel-
motivationen eingegangen, da es nahe liegt, dass Frauen auf unterschiedliche

Weise zur Nutzung motiviert sind als Ménner®.

5.2.1 Motivationen in Langzeit-Browsergames

Dieser Abschnitt widmet sich den Spielmotivationen in Langzeit-Browserga-
mes. Hierbei wird auf die Messungen beider Messzeitpunkte eingegangen,
gefolgt von einer Bewertung moglicher Veranderungen. Parallel werden wei-
terhin die Geschlechterunterschiede beleuchtet, falls hierzu relevante Aussa-
gen getroffen werden konnen.

Zum Zeitpunkt der ersten Messung® unterscheiden sich alle Spielmotivatio-
nen in Abhingigkeit vom Geschlecht der Probanden signifikant'®, bis auf

zwei Ausnahmen: Community und Transfer. Die zugehorigen Effektstirken

8 Vgl. Lucas und Sherry (2004, S. 513ff) und Williams; Consalvo; Caplan und Yee (2009, in

Druck).

? Vgl. auch Anhang 1, Tabelle 60: Motivationen Langzeit-Brosergames t;.

10 Vgl. Tabelle 9: Motivationen Langzeit-Brosergames nach Geschlecht t;.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

der Motivationen Immersion, Dominanz, Unabhingigkeit, Leistung, Eskapis-
mus und Fithrung sind als klein bis mittel zu bezeichnen. Die deutlichste Dif-
ferenz ergibt sich beim Motivationsfaktor Dominanz, welcher fiir die weibli-
chen Spieler signifikant geringer ausgeprégt ist. Dies bedeutet, dass diese
deutlich weniger intensiv motiviert sind, anderen Spielern zu schaden. Wei-
ter zeigen sich stark positiv ausgeprégte signifikante Differenzen fiir die Fak-
toren Eskapismus und Immersion. Das heif3t, dass die weiblichen Probanden
mehr dazu neigen, das Spiel zur Flucht aus der Realitdt zu nutzen, um ihrem
Alltag(sstress) zu entkommen. Ebenso bevorzugen sie es in stirkerem Mafe,
in die Spielwelt abzutauchen, um unbekannte Orte zu entdecken, ihren
Avatar / Charakter zu individualisieren oder sich Geschichten fiir diesen aus-
zudenken. Fiir dominierendes Spielen wurden bereits dhnliche Ergebnisse in
anderen Studien zu digitalen Spielen erhoben''. Damit sind diese Differenzen
nicht als auBBergew6hnlich anzusehen, bestitigen sie doch die Aussagen vor-
ausgegangener Untersuchungen.

Tabelle 9: Motivationen Langzeit-Browsergames nach Geschlecht t,

Motivation Nm |Mean,|SDn| Nf [Meang| SDy| t df d| p

(1) Immersion 1073| 3,00 |0,86|241| 3,27 |0,80|4,49 | 1312 |0,33(0,00
(2) Community 1080| 3,63 |0,87|242| 3,62 |0,99|-0,09|329,74|0,01(0,94
(3) Dominanz 1083| 2,40 |0,85|243| 1,96 |0,78|-7,91|381,46|0,54(0,00
(4) Transfer 1085| 2,28 |0,86|244| 2,28 |0,92| 0,10 |344,07/0,00(0,92
(5) Unabhéngigkeit| 1091 3,46 |0,96/245| 3,62 (0,98]2,29| 1334 |0,16|0,02
(6) Leistung 1093| 3,71 |0,93|244| 3,52 |0,98|-2,87| 1335 |0,20(0,00
(7) Eskapismus 1089| 2,81 |0,95|245| 3,15 |1,03|4,77 |344,45|0,34(0,00
(8) Fithrung 1089| 2,79 10,80|245| 2,67 |0,89|-2,02|338,89/0,14|0,05

1 Vgl. Hartmann und Klimmt (2006a).

127



Fiir die Auswertung im Léngsschnitt stehen weniger Datensitze zur Verfii-
gung als fiir die erste Querschnittauswertung. Das erklirt sich durch die im
Abschnitt zur Datenerhebung erlduterte Schieflage der Stichprobe (Panel-
Mortalitit), womoglich jedoch auch durch die Tatsache, dass Teilnehmer bei-
spielsweise wihrend der ersten Messung ein Langzeit-Browsergame spielten,
dies jedoch zum zweiten Messzeitpunkt nicht mehr taten. Umgekehrt gibt es
natiirlich auch Teilnehmer, die ein solches Spiel zum zweiten aber nicht zum
ersten Messzeitpunkt genutzt haben.

Tabelle 10: Motivationen Langzeit-Browsergames t;und t;

Motivation N |[Meany|SDy [Meang|SDp| t df | d | p

(1) Immersion 1109| 3,05 [0,85| 3,04 |0,87|0,77 |1108|0,03|0,44
(2) Community 1117| 3,65 |0,87| 3,57 |0,86|3,77 |1116|0,11{0,00
(3) Dominanz 1123| 2,31 |0,85| 2,32 [0,87|-0,44(1122{0,02|0,66
(4) Transfer 1125( 2,32 |0,87| 2,37 [0,87|-2,05(1124|0,06|0,04
(5) Unabhingigkeit|1132| 3,47 0,98 3,44 |0,97|1,21|1131{0,03|0,23
(6) Leistung 1130( 3,66 |0,94| 3,58 [0,94|3,34 (1129|0,10|0,00
(7) Eskapismus 1129( 2,90 |0,98| 2,89 [0,98|0,49 [1128(0,01|0,62
(8) Fiihrung 1128( 2,81 |0,81| 2,83 |0,79|-0,75/1127|0,03|0,45

Die Messung der Motivationen des zweiten Messzeitpunkts'? zeigt, dass sich
ein GroBteil der Spielmotivationen im Vergleich zum ersten Messzeitpunkt
nicht signifikant verdndert hat. Nur die Spielmotivationen Community, Leis-
tung und Transfer verédndern sich signifikant. Trotz der Tatsache, dass sich
die Verdnderungen als signifikant erweisen, sind diese im Vergleich zu einer
ghnlichen, vorgelagerten Studie” verhéltnismiBig gering. Das kann zwei
Ursachen haben. So besteht die Moglichkeit, dass sich die Motivationen iiber
einen lidngeren Zeitraum hinweg nur als leicht verdnderlich erweisen. Gro-

Bere Verdnderungen treten womdglich nur innerhalb kiirzerer Zeitrdume auf.

12 Tabelle 10: Motivationen Langzeit-Brosergames t; und t,.
13 vgl. Schultheiss (2009, S. 142).
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

Uber einen lingeren Zeitraum werden diese starken Verinderungen dann
wieder ausgeglichen. Des Weiteren konnen die ermittelten Werte moglicher-
weise auch durch Spielwechsel begriindet sein. Um diese Vermutungen zu
widerlegen oder zu stlitzen, wird im néchsten Abschnitt ein explorativer

Exkurs eingefiigt, der sich diesen speziellen Ergebnissen widmet.

Exkurs: Erklidrungsansiitze fiir geringe Motivationsverinderungen

Um die Problematik der geringen Verdnderungen der Nutzungmotivationen ndher
zu beleuchten, werden Hilfsvariablen berechnet, welche aufzeigen, ob ein Proband
das favorisierte Langzeit-Browsergame im Laufe der beiden Befragungen gewech-
selt hat. Diese Variablen werden dann in Beziehung zu den Nutzungsmotivationen
gesetzt.

Hierbei zeigt sich als erstes, dass von 1.132 Spielern, die zu beiden Messzeitpunk-
ten ein Langzeit-Browsergame spielten, mindestens 435 zwischen den zwei Mess-
zeitpunkten das hauptsichlich genutzte Spiel wechselten'®. Das sind 38 % der
Spieler, was bei Spielen, die durchaus iiber viele Monate oder Jahre gespielt wer-
den konnen, eine recht hohe Quote ist. Hier besteht also offensichtlich eine starke
Fluktuation, die unter Umstédnden auf nicht oder nur unzureichend erfiillte Motiva-
tionen zuriickgefiihrt werden kann.

So zeigt sich bei den Spielern, die zu beiden Messzeitpunkten das gleiche Lang-
zeit-Browsergame spielten'”, eine deutlich stirkere Ausprigung der Differenzen,
als es bei der gesamten Stichprobe der Langzeit-Browsergamer der Fall ist. Die
negativen Abweichungen der Spielmotivationen Community und Leistung (beide

-0,10) sind stdrker ausgeprdgt und beide signifikant. Bei den Spielern, die das

Spiel zwischen den beiden Messungen gewechselt haben'®, sind jedoch keinerlei

14 Vgl. Anhang 1, Tabelle 64: Langzeit-Browsergames t; und t, (anderes Spiel).
13 Vgl. Anhang 1, Tabelle 63: Langzeit-Browsergames t; und t, (gleiches Spiel).
16 Vgl. Anhang 1, Tabelle 64: Langzeit-Browsergames t; und t, (anderes Spiel).
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signifikante Differenzen der Spielmotivationen zu finden. Das spricht fiir die
These, dass sich die Spieler bei nicht ausreichend erfiillten Nutzungsmotivationen
Ersatzspiele suchen, die ihre Bediirfnisse besser und eventuell linger befriedigen.
Hiermit lassen sich die geringeren Verinderungen der gesamten Langzeit-Brow-
sergamer-Stichprobe erklaren, da offensichtlich gerade im Laufe eines grofBeren
Zeitraums Ausgleichsprozesse stattfinden, bei denen sich Spieler neu orientieren,
um ein Produkt zu finden, welches die individuellen Motivationen besser befrie-
digt. Gestiitzt wird dieser empirische Befund durch klassische Theorien wie den
Uses-and-Gratification-Approach'” oder die Theorie der subjektiven Qualititsaus-
wahl'®, welche aussagen, dass sich Nutzer ein Medienangebot auswihlen, das
ihren Bediirfnissen und ihren qualitativen Anspriichen entspricht und dass sie die-
ses bei Bedarf wechseln. Ebenso existieren empirische Studien, die belegen, dass

die Spielmotivationen einen ausgeprigten Einfluss auf die Spielwahl ausiiben'.

Betrachtet man die Verdnderungen der Nutzungsmotivationen getrennt nach
Geschlechtern®, so fillt auf, dass sich bei beiden Geschlechtern wieder die
Motivationen Community und Leistung verringern. Der Faktor Transfer
bringt bei einzelner Betrachtung der beiden Geschlechter keine signifikante
Verdnderung zutage. Auch sind die Verinderungen weiterhin eher gering.
Insgesamt stiitzt dies dennoch die Aussage, dass die Spielmotivationsfakto-
ren Community und Leistung fiir Langzeit-Browsergamer bedeutsam sind,

aber trotzdem im Laufe der Zeit an Bedeutung verlieren.

17 Vgl. Palmgreen (1984).
'8 Vgl. Wolling (2009).
19 Vgl. u.a. Sherry; Lucas; Greenberg und Lachlan (2006).

20 Vgl. Anhang 1, Tabelle 61: Motivationen Langzeit-Browsergames t; und t, (ménnl. Probanden)
und Tabelle 62: Motivationen Langzeit-Browsergames t, und t. (weibl. Probanden).
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Zusammenfassung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass bei allgemeiner Betrach-
tung die Motivationsfaktoren Leistung und Community die hochsten Auspra-
gungen aufweisen. Diese Aussage ldsst sich analog auf den minnlichen
Anteil der Stichprobe der Langzeit-Browsergamer tibertragen. Fiir die weib-
lichen Spieler sind die Faktoren Community und Unabhingigkeit am hochs-
ten ausgepragt.

Zwischen den zwei Messpunkten, verdndern sich die Motivationen Commu-
nity und Leistung am deutlichsten und signifikant negativ. Aulerdem kann
vermutet werden, dass ein anpassendes Verhalten von Seiten der Spieler
stattfindet, wodurch Bedirfnisse stérker befriedigt werden kénnen, was wie-

derum zu geringen Verdnderungen der Motivationsfaktoren fiihrt.

5.2.2 Motivationen in Langzeit-Clientgames

Bei der ersten Messung?' der Spielmotivationen fiir Langzeit-Clientgames in
Abhingigkeit von ihrem Geschlecht treten erste Stichprobenprobleme auf.
Hierbei zeigt sich, dass die Untergruppe der weiblichen Spieler nur noch 66
Nutzer aufweist. Damit lassen sich erschwert signifikante Differenzen auf-
zeigen. Das fiithrt dazu, dass nur zwei Differenzen bei den Spielmotivationen
fiir Langzeit-Clientgames zu finden sind, die sich als statistisch signifikant
erweisen®.

Hierbei handelt es sich um die Motivationen Dominanz und Fiithrung. Beide
sind fiir die weiblichen Spieler signifikant niedriger ausgepriagt. Am deut-
lichsten ist dies beim Faktor Dominanz der Fall, was darauf hindeutet, dass

die weiblichen Spieler im Vergleich zu den ménnlichen Spielern viel weniger

2 Vgl. auch Anhang 1, Tabelle 65: Motivationen Langzeit-Clientgames t;.

2 Vgl. Tabelle 11: Motivationen Langzeit-Clientgames nach Geschlecht t;.
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Interesse daran haben, anderen Spielern zu schaden. Die niedrigere Auspré-
gung des Faktors Fiithrung deutet darauf hin, dass die weiblichen Langzeit-
Clientgamer weniger Interesse an der Fithrung einer Spielergruppe oder Alli-
anz haben, sich also eher einer bereits bestehenden Gruppe anschlielen wiir-
den. Trotz fehlender Signifikanz weisen auch die Faktoren Community,
Unabhingigkeit, Leistung und Eskapismus kleine bis mittelstarke Effekte
auf, womit fehlende Signifikanz vermutlich der Fallzahl zu schulden ist.

Tabelle 11: Motivationen Langzeit-Clientgames nach Geschlecht t,

Motivation Ni [Mean,| SDin|Nf|Mean;| SDr| t df | d|p

(1) Immersion 331| 3,40 |0,87(63| 3,42 [0,80| 0,10 | 392 {0,02|0,92
(2) Community 335| 3,61 |0,88(65| 3,40 (0,99|-1,74| 398 |0,22|0,08
(3) Dominanz 337| 2,27 [0,93|64| 1,67 |0,71|-5,88(108,50(0,73|0,00

(4) Transfer 337 2,25 [0,89]66 2,23 [0,89]-0,22] 401 [0,02]0,83
(5) Unabhangigkeit|338] 3,62 [0,98]66] 3,52 [1,05]-0,77] 402 |0,10]0,44
(6) Leistung 340 3,52 [1,12]64] 3,33 [1,01]-1,28] 402 |0,18]0,20
(7) Eskapismus  |336] 3,02 [1,03]66] 3,25 [1,06] 1,65] 400 [0,22]0,10
(8) Fithrung 337] 2,67 [0,83]66] 2,32 [0,73]-3,12] 401 [0,450,00

Analog zu den Motivationen des zweiten Messzeitpunkts bei den Langzeit-
Browsergames sinkt auch bei den Langzeit-Clientgames die Anzahl der aus-
wertbaren Datensétze®. So ergeben sich bei Auswertung der gesamten ver-
fiigbaren Stichprobe bis auf eine Ausnahme keine signifikanten Verdnderun-
gen bei den erhobenen Nutzungsmotivationen.

Bei der gesamten Stichprobe der Langzeit-Clientgamer verringert sich die
Motivation der Immersion signifikant. Das bedeutet, dass Immersion als
Spielmotivation nach der sechs Monate spiter durchgefiihrten zweiten Mes-
sung an Bedeutung fiir die Spieler verliert. Der Bedeutungsverlust bei die-

sem generell sehr wichtigen Faktor ldsst darauf schlielen, dass gerade explo-

2 Tabelle 12: Motivationen Langzeit-Clientgames t, und t,.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

rative Téatigkeiten sowie individualisierte Avatare oder Charaktere fiir die
Spieler nach einer gewissen Zeit deutlich weniger wichtig sind. Dies koénnte
dadurch erklirbar sein, dass Spieler nach einer gewissen Zeit bereits einen
groflen Teil oder gar die gesamte Spielwelt erkundet haben und somit explo-
rative Tatigkeiten nicht mehr durch neue Erkenntnisse oder Entdeckungen
belohnt werden. Ebenso ist der Charakter beziechungsweise Avatar nach einer
gewissen Zeit bereits individualisiert. Erneut folgt ein kurzer Exkurs zu den
geringen Motivationsverdnderungen.

Tabelle 12: Motivationen Langzeit-Clientgames t;und t;

Motivation N |Mean, |SDy|Meany|SDp| t [ df | d | p

(1) Immersion 125| 3,42 |0,79| 3,29 |0,72|2,42{124|0,21{0,02
(2) Community 126| 3,82 |0,83| 3,87 |0,81(-0,94/125|0,08(0,35
(3) Dominanz 129| 2,21 10,97| 2,15 |0,84|0,88|128|0,08|0,38

(4) Transfer 130| 2,54 |0,85| 2,64 |0,84|-1,82{129(0,16/0,07
(5) Unabhingigkeit| 129| 3,49 |1,00| 3,40 (1,03|1,07|128|0,10|0,29
(6) Leistung 129| 3,38 |1,08| 3,35 |1,01/0,38(128/0,03(0,71
(7) Eskapismus 129| 3,18 10,99| 3,28 ]0,94|-1,26(128|0,11|0,21
(8) Fithrung 130| 2,74 |0,76| 2,85 |0,80(-1,88]129(0,17|0,06

Exkurs: Motivationsverinderungen und verringerte Stichprobe

Um die Verdnderungen von Nutzungsmotivationen in Zusammenhang mit dem
Wechsel des Spiels zu betrachten, wird erneut gefiltert, ob ein Spieler das haupt-
sachlich genutzte Langzeit-Clientgame zwischen den Befragungen gewechselt hat.
Dabei kommt zum Vorschein, dass von den verfligbaren Spielern, die zu beiden
Zeitpunkten ein Langzeit-Clientgame spielten, nur 12 % der Spieler zum zweiten
Messzeitpunkt noch das gleiche Spiel als ihr priméres angaben, wie es bereits bei
der ersten Messung der Fall war.

Weitere Aussagen tiber die beiden Gruppen der Spieler, die das gleiche Spiel wei-

terhin spielten beziehungsweise jene, die zur zweiten Befragung bereits ein ande-
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res Spiel spielten, gestalten sich schwierig. Es zeigt sich, dass die Spieler, die das
Spiel wechselten, ein dhnlich wechselndes Motivationsprofil aufweisen wie die
gesamte Stichprobe der Langzeit-Clientgamer®. Aussagen iiber die Gruppe der
Spieler, die weiterhin das gleiche Spiel spielten, konnen nicht belastbar getroffen
werden. Es zeigen sich keinerlei signifikante Differenzen zwischen den beiden
Messzeitpunkten®.

Dennoch steht mit dem ausgepriagten Spielwechsel und den nahezu nicht vorhan-
denen Differenzen bei den Spielern, die das Spiel wechselten®®, die These im

Raum, dass nicht erfiillte Spielmotivationen auf Dauer zum Wechsel auf ein ande-

res Langzeit-Clientgame oder gar zur vollkommenen Aufgabe des Spielens fithren.

Die Betrachtung der Verdnderungen der Nutzungsmotivationen nach
Geschlechtern fiihrt bei den weiblichen Spielern bereits zu einer sehr niedri-
gen Stichprobe (N=18). Es fillt auf, dass bei den ménnlichen Spielern die
negative Verdnderung beim Motivationsfaktor Immersion bestitigt wird. Die
Verdnderung ist hierbei stirker. Die weiblichen Probanden lassen beim Fak-
tor Dominanz eine signifikante Steigerung erkennen. Da keine Referenzstu-
dien zu Langzeit-Clientgames vorliegen, kann die Stirke der Motivations-

verdnderungen nicht bewertet werden.

Zusammenfassung
Bei allgemeiner Betrachtung weisen die Motivationsfaktoren Unabhingig-
keit, Community, Leistung und Immersion die hochste Bedeutung fiir Lang-

zeit-Clientgamer auf. Der Faktor Immersion verdndert sich als einziger signi-

24 Vgl. Anhang 1, Tabelle 69: Langzeit-Clientgames t; und t, (anderes Spiel).
= Vgl. Anhang 1, Tabelle 68: Langzeit-Clientgames t; und t, (gleiches Spiel).
%% Nur der Motivationsfaktor Immersion dnderte sich signifikant.

2 Vgl. Anhang 1, Tabelle 67: Motivationen Langzeit-Clientgames t, und t, (weibl. Probanden)
und Tabelle 66: Motivationen Langzeit-Clientgames t, und t> (ménnl. Probanden).
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

fikant und negativ zwischen den beiden Messzeitpunkten. Anpassungspro-
zesse in Form von Spielwechsel oder komplettem Abbruch der Nutzung von

Langzeit-Clientgames werden vermutet.

5.2.3 Motivationen in Casual-Browsergames (multiplayer)

Tabelle 13: Motivationen Casual-Browsergames (multiplayer) nach Geschlecht t,

Motivation N [Meany,|SDw| N¢|Mean;| SD¢| t df d | p

(1) Immersion 144| 2,15 |1,00{80| 2,12 {0,91(-0,25| 222 {0,03|0,81
(2) Community 146| 2,70 |1,13(82] 2,69 [1,14(-0,12| 226 [0,01(0,91
(3) Dominanz 149| 2,28 10,84|80| 1,85 |0,69|-4,16{190,03|0,56/0,00
(4) Transfer 148| 1,75 10,83|82| 1,72 |0,75|-0,26| 228 |0,04|0,80
(5) Unabhéngigkeit|146| 3,13 |1,17|83| 3,32 |1,21| 1,15| 227 |0,16/0,25
(6) Leistung 150| 2,84 |1,16|81]| 3,04 {1,03|1,28 | 229 |0,18|0,20
(7) Eskapismus 148| 2,32 |1,00(83| 2,81 |1,12|3,40| 229 |0,46/0,00
(8) Fithrung 146| 1,94 |0,90|82| 1,67 |0,67|-2,57|208,30|0,34/0,01

Eine Betrachtung der Nutzungsmotivationen in Abhéngigkeit vom
Geschlecht fiir die erste Erhebung® zeigt mogliche Differenzen zwischen
den Motivationen der beiden Geschlechter auf. Hierbeli ist festzustellen, dass
sich drei der acht Motivationsfaktoren signifikant zwischen weiblichen und
ménnlichen Nutzern unterscheiden”. Kleine bis mittlere Effektstirken unter-
streichen dies. Das ist bei den Faktoren Eskapismus, Dominanz und Fiithrung
der Fall. Differenz ergibt sich beim Faktor Eskapismus und ist insofern posi-
tiv ausgeprégt, als die weiblichen Spieler Multiplayer-Casual-Browsergames
in deutlich hoherem MaBe zur Flucht aus der Realitdt beziechungsweise zum
Entspannen vom Alltagsstress nutzen. Der Faktor Dominanz unterscheidet
sich bei den weiblichen Spielern negativ von der méinnlichen Zielgruppe.

Das bedeutet, dass das absichtliche Argern der Gegner fiir die weiblichen

28 Vgl. auch Anhang 1, Tabelle 70: Motivationen Casual-Browsergames (multiplayer) t;.
2 Vgl. Tabelle 13: Motivationen Casual-Browsergames (multiplayer) nach Geschlecht t;.
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Nutzer deutlich weniger wichtig ist. Auch beim Faktor Fithrung ist eine
negative Differenz erkennbar, was zeigt, dass die weiblichen Spieler der
Stichprobe weniger an einer Fithrungsrolle in einer Gruppe von Spielern
interessiert sind. Aufgrund der bereits erlduterten Stichprobenproblematik
verringert sich die auswertbare Stichprobe fiir die Langsschnitt-Untersu-
chung sehr stark (N=25).

Tabelle 14: Motivationen Casual-Browsergames (multiplayer) t,und t

Motivation N |[Meany|SDy [Meane |SDp| t |df| d | p

(1) Immersion 25| 2,20 (1,02| 2,52 [0,99(-2,06(/25|0,41{0,05
(2) Community 26| 2,77 |1,20| 3,16 |1,08|-1,71{25]0,33|0,10
(3) Dominanz 25| 1,94 10,68| 2,12 |0,80(-1,45(24/0,29/|0,16

(4) Transfer 25| 1,92 10,77] 2,05 |0,76]-0,82[24]0,17]0,42
(5) Unabhangigkeit|25] 3,11 [1,27] 3,36 [1,08]-1,71|24/0,34|0,10
(6) Leistung 25] 2,85 [1,18] 3,05 [1,16]-1,41]24]0,28]0,17
(7) Eskapismus 26| 2,99 [1,11] 3,14 [1,11]-1,07]25]0,21]0,29
(8) Fihrung 26| 1,50 10,53] 1,87 [0,75]-2,26]250,44[0,03

Hier konnen zwei signifikante Verdnderungen von Nutzungsmotivationen
nachgewiesen werden. Dies betrifft die Faktoren Fithrung und Immersion,
die sich im Laufe der Zeit beide erh6hen. Das bedeutet, dass im Laufe der
Spielzeit offensichtlich das Bediirfnis nach Fiithrung einer Gruppe — bezie-
hungsweise in diesem Fall womdglich auch nach Leitung einer Community —
deutlich ansteigt. Ebenso besteht vergroBertes Interesse am tiefen Eintauchen
in die Spielwelt und an der Entdeckung neuer Dinge in dieser. Moglicher-
weise besteht der Wunsch, eine bestehende erfolgreiche Community gezielter
zu beeinflussen oder zu steuern. Das konnte den Schwerpunkt vom reinen
Spielen mehr und mehr in das soziale Umfeld des Spiels verlegen. Ebenso

besteht wohl vermehrt der Wunsch, bei Spielen, die in ihrer Tiefe leicht zu

30 Vgl. Tabelle 14: Motivationen Casual-Browsergames (multiplayer) t; und t..
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

durchdringen sind, vermehrt bestimmte Dinge zu entdecken. Dies geschieht
vermutlich auch, um dadurch einen gewissen spielerischen Vorteil gegeniiber
anderen Spielern zu erlangen. Weiter bestehen fiir alle Motivationsfaktoren
auller dem Transfer zumindest kleine nachweillbare Effekte. Signifikanzen
sind damit vermutlich aufgrund der niedrigen Fallzahl nicht zu erreichen.

Eine Betrachtung der Verinderungen der Nutzungsmotivationen nach
Geschlechtern fithrt sowohl bei weiblichen als auch bei médnnlichen Spielern
zu einer so niedrigen Stichprobe, dass diese statistisch nicht sinnvoll auszu-

werten wire. Aus diesem Grund wird an dieser Stelle darauf verzichtet.

Zusammenfassung

Fiir die allgemeine Stichprobe sind die Motivationsfaktoren Unabhingigkeit,
Leistung und Community am wichtigsten. Dieses sind auch die einzigen, die
nach den erhobenen Mittelwerten iiberdurchschnittlich wichtig sind. Beim
weiblichen Teil der Stichprobe spielt zusétzlich der Faktor Eskapismus eine
ausgeprigte Rolle. Im Zeitverlauf verédndern sich die Faktoren Fithrung und
Immersion in der gesamten Stichprobe positiv, was auf erhohte Bediirfnisse

in dieser Richtung hindeutet.

5.24 Vergleich und Zusammenfassung

Beziiglich der Spielmotivationen zeigt sich, dass diese erwartungsgemil bei
verschiedenen Spieltypen unterschiedlich intensiv ausgeprégt sind. So fallt
auf, dass die Motivationen bei den Spieltypen Langzeit-Browsergame und
Langzeit-Clientgame generell ausgeprigter sind, als beim Spieltyp Multi-
player-Casual-Browsergame. Im Detail zeigen die Motivationen Leistung,

Community und Unabhingigkeit bei bei allen drei Spieltypen die héchsten
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Mittelwerte auf. Hier kénnen Ahnlichkeiten zu Seifert und Jockel®' ermittelt
werden, die in ihrer Studie tiber World of Warcraft ebenfalls Leistungs- und
Communitymotivationen als wesentliche Motivationsfaktoren erheben konn-
ten. Neben der Rangfolge unterscheiden sich die Motivationen jedoch zum

Teil deutlich in der Auspragung ihrer Mittelwerte.
Tabelle 15: Motivationen nach Spieltyp und Geschlecht t,

Spiel- Langzeit- Langzeit- Casual-Browsergames
typ Browsergames Clientgames (multiplayer)
Rang weiblich ménnlich weiblich ménnlich weiblich ménnlich
. Leistung | Unabhéngig- | Unabhéngig- | Unabhéngig- | Unabhéngig-

I. | Community Keit Keit Keit keit
2. Unal;(l:;ii:lg 18 Community | Immersion | Community Leistung Leistung
3. Leistung Unat]i};ai?glg- Community Leistung Eskapismus Community
4. Immersion Immersion Leistung Immersion | Community | Eskapismus
5. Eskapismus | Eskapismus | Eskapismus | Eskapismus | Immersion Dominanz
6. Fiihrung Fiihrung Fithrung Fiihrung Dominanz Immersion
7. Transfer Dominanz Transfer Dominanz Transfer Fithrung
8. Dominanz Transfer Dominanz Transfer Fithrung Transfer

Durch Aufspaltung der Reihung der Spielmotivationen nach Spieltyp und
Geschlecht® erscheint der Faktor Unabhingigkeit als der bedeutendste. Trotz
des Spielens mit teilweise mehreren Tausend Spielern in einer Spielwelt,
steht der Erfolg als Einzelspieler und das selbststdndige Erreichen gesteckter
Ziele im Vordergrund. Als nichstes befinden sich die Faktoren Community
und Leistung in etwa gleicher Auspriagung in der Reihung. Beide sind bis auf

eine Ausnahme nur unter den ersten drei Rédngen anzutreffen. Das bedeutet

*' Vgl. Seifert und Jockel (2009, S. 305).

32 Vgl. Tabelle 15: Motivationen nach Spieltyp und Geschlecht t;. Die Visualisierung nach
Rangfolge stellt eine starke Vereinfachung da und gilt nur der Veranschaulichung. Zum
Vergleich der genauen Ausprigungen konnen die Tabellen mit Mittelwerten herangezogen
werden.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

zum einen, dass genau der fiir Multiplayer-Spiele typische Aspekt der Kom-
munikation mit anderen Spielern und das gemeinsame Spielen sehr wichtig
fiir die Spieler ist. Zum anderen zdhlt natiirlich Leistung als messbarer Mal3-
stab des Erfolgs genauso zu den bedeutendsten Nutzungsmotivationen.

Betreffend der Verdnderungen nach sechs Monaten ergeben sich bei Lang-
zeit-Browsergames ausschlieBlich negative Verdnderungen. Das bedeutet in
diesem Fall, dass die Motivationen Community und Leistung, die zu den
jeweils bedeutendsten zdhlen, abgenommen haben. Bei Langzeit-Clientga-
mes traten nach sechs Monaten negative Verdnderungen beim Faktor Immer-
sion (minnliche Probanden) und positive Verdnderungen beim Faktor Domi-
nanz (weibliche Probanden) auf. Belastbare Aussagen beziiglich des Motiva-
tionsprofils und des Spielwechsels konnen nicht getroffen werden. Zeitliche
Verdnderungen in positiven Richtung betreffend Multiplayer-Casual-Brow-

sergames sind bei den Faktoren Immersion und Fithrung zu erkennen.

5.3 Nutzung

Das Konstrukt der Nutzung stellt sich deutlich komplexer dar als das der
Motivation. Wie bereits im Abschnitt der Operationalisierung erldutert, ldsst
sich die Nutzung durch eine Vielzahl von Faktoren beschreiben. Diese sind
im Speziellen das Spielerleben, die Nutzungsdauer, Nutzungshaufigkeit,
Nutzungsorte und die finanziellen Aufwendungen, die fiir die Nutzung begli-
chen werden. Geschlechterspezifische Unterschiede werden bei Vorhanden-
sein erldutert. Die drei Faktoren des Spielerlebens wurden bereits per Fakto-
renanalyse® im Abschnitt zur Operationalisierung (Kapitel 4.2.5.3) ermittelt.
Die anderen GroBen der Nutzung lassen sich einfach quantifiziert aus-

driicken. Beispielsweise wird die Nutzungsdauer in Stunden pro Tag ausge-

3 Vgl. Tabelle 5: 3 Faktoren Erleben t.
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driickt, wihrend die finanziellen Aufwendungen in einem Eurobetrag

genannt werden.

5.3.1 Nutzung von Langzeit-Browsergames

Tabelle 16: Erleben Langzeit-Browsergames nach Geschlecht t,

Erleben N |Meany|SDm| Nf |Meang| SD¢| t df | d | p

(1) Unterhaltung|1079| 2,32 |1,02|243| 2,53 |1,08| 2,88 |344,20(0,20|0,00
(2) Nervenkitzel |1059| 1,44 |0,62|232| 1,52 |0,61|1,72| 1289 |0,13]0,08
(3) Wettbewerb |1084| 2,28 |0,96|243| 2,20 |0,86|-1,17|390,24|0,09|0,24

Bei Betrachtung des Nutzungserlebens zum ersten Messzeitpunkt* nach
Geschlechtern® zeigt sich, dass sich nur einer der drei Erlebensfaktoren zwi-
schen den beiden Geschlechtern signifikant unterscheidet: Das Spielerleben
als Unterhaltung wird von den weiblichen Spielern intensiver als bei den
ménnlichen Spielern erlebt. Das zeigt, dass der unterhaltende Charakter —
wie er auch beim Lesen, beim Musikhoren oder beim Schauen von Filmen
erlebt wird — intensiver zur Geltung kommt.

Wenn man die Verdnderungen der Mittelwerte des Nutzungserlebens der
gesamten Stichprobe zwischen der ersten und zweiten Messung’® betrachtet,
ist eine signifikante Verdnderung beim Faktor Wettbewerb erkennbar, deren
Ausprigung maBig positiv ist, was bedeutet, dass das Spielen zum Zeitpunkt
der zweiten Messung wettbewerbslastiger erlebt wurde. Eine Erkldrung hier-
fiir kann sein, dass erlebbarer Erfolg in einem Spiel erst nach einer gewissen
Nutzungszeit auftritt, wodurch der Wettbewerb als Erlebensfaktor mit der
Lénge der Nutzung an Bedeutung gewinnt. Nach Geschlechtern getrennt

betrachtet, kann die ermittelte Verringerung auch auf den ménnlichen Teil

3 Vgl. auch Anhang 1, Tabelle 71: Erleben Langzeit-Browsergames t.
33 Vgl. Tabelle 16: Erleben Langzeit-Browsergames nach Geschlecht t;.

36 Vgl. Tabelle 17: Erleben Langzeit-Browsergames t; und t;.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

der Stichprobe iibertragen werden. Der weibliche Teil zeigt keine signifikan-
ten Verdnderungen.

Tabelle 17: Erleben Langzeit-Browsergames t, und t;

Erleben N |Mean, |SDy|Meang|SDp| t df | d | p

(1) Unterhaltung|1099| 2,37 |1,03| 2,37 |0,98|-0,05/1098|0,00(0,96
(2) Nervenkitzel | 1053| 1,45 |0,62| 1,46 |0,59|-0,20/1052{0,00/0,85
(3) Wettbewerb |1102| 2,26 |0,94| 2,36 |0,93|-3,51|1101{0,11|0,00

Die durchschnittliche Nutzungsdauer der gesamten Stichprobe von Langzeit-
Browsergames betrdgt unter der Woche 2,43 Stunden pro Tag (SD=2,36;
N=1.342) und am Wochenende 3,07 Stunden pro Tag (SD=2,99; N=1.347).
Beide Werte unterscheiden sich signifikant voneinander. Das sind grof3e
Teile des Freizeitbudgets der Nutzer. Die Tatsache, dass diese Spiele prinzi-
piell auch unterwegs, im Biiro oder in der Schule gespielt werden konnen,
konnte diesen Wert zumindest fiir die Messungen unter der Woche relativie-
ren. Die durchschnittliche Nutzungsdauer zum Zeitpunkt der zweiten Mes-
sung verringert sich signifikant um circa zehn Minuten pro Tag unter der
Woche und um circa 15 Minuten am Wochenende. Betrachtet man die Nut-
zungsdauer unterschieden nach Geschlechtern, ergeben sich keine Differen-
zen.

Beziiglich der Nutzungshiufigkeit von Langzeit-Browsergames®’ lisst sich
feststellen, dass diese von iiber drei Vierteln der befragten Nutzer taglich
genutzt werden. Dies ist sicherlich auf die meist hoch-persistenten Welten
zuriickzufiihren, durch die dem Spieler nach ldngerer Abwesenheit durch
Aktionen aktiverer Spieler enorme Nachteile entstehen konnen. Eine

Betrachtung der Nutzungshidufigkeit nach Geschlechtern getrennt, bringt

37 Vgl. Anhang 1, Tabelle 72: Nutzungshiufigkeit Langzeit-Browsergames t,.
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zum Ersten keine signifikanten Abweichungen®™ zutage. Jedoch kann von
einer Verringerung beziechungsweise von einer Deintensivierung zwischen
den beiden Messzeitpunkten® gesprochen werden. Hierbei ist erkennbar,
dass sich die Quote der tdglichen Nutzer von vormals iiber 75 % auf nur
noch knapp tiber 70 % verringert hat. Allgemein betrachtet ist das immer
noch ein sehr hoher Wert, da nach wie vor iiber zwei Drittel der Spieler tig-
lich im Spiel aktiv sind. Auf diesen Spieltyp bezogen ist eine Verringerung
um 5 % innerhalb von sechs Monaten jedoch deutlich. Ursachen hierfiir miis-
sen nicht negativer Natur sein, was jedoch nicht ausgeschlossen werden
kann. So ist es bei vielen Spielen dieser Art zu Beginn wichtiger, besonders
aktiv zu sein, als mit Fortschreiten des Spiels. Zum einen kann von einer
gewissen Eingewohnung in die Mechanik des Spiels und Optimierungspro-
zessen in der Nutzung ausgegangen werden. Zum anderen kann die Ursache
jedoch auch in verringertem Interesse am Spiel begriindet liegen. Beispiels-
weise kann ein Zusammenhang mit nicht erfiillten Spielmotivationen nicht
ausgeschlossen werden. Im Abschnitt tiber den Zusammenhang zwischen
Spielmotivationen und Spielnutzung (Kapitel 6.2 und 6.5) wird diese Frage-
stellung untersucht werden.

Die Spielorte sind fiir internetbasierte digitale Spiele von besonderer Bedeu-
tung. So kann nicht erst mit der Zunahme von mobilen Endgeriten ein Teil
dieser Spiele auch an anderen Orten als im eigenen Heim genutzt werden.
Dennoch ist zu vermuten, dass ein GroBteil der Nutzung zu Hause stattfindet.

Das bestitigt sich auch fiir Langzeit-Browsergames*’. Nach Auswertung der

3% Hierzu wurde ein Mann-Whitney-U-Test durchgefiihrt.
3 Vgl. Anhang 1, Tabelle 73: Nutzungshiufigkeit Langzeit-Browsergames t.
40 Vgl. Anhang 1, Tabelle 76: Nutzungsorte Langzeit-Browsergames t;.
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Mittelwerte” steht die Nutzung im eigenen Heim (M=4,75; SD=0,65;
N=1.346) deutlich vor der Nutzung am Arbeitsplatz, in der Schule oder in
der Universitat (M=2,38; SD=1,37; N=1.340). Die Nutzung bei Freunden
(M=1,89; SD=1,05; N=1.332), an anderen Orten (M=1,54; SD=0,87;
N=1.315) oder in Internet-Cafés (M=1,30; SD=0,73; N=1.332) ist generell
wenig bedeutsam. Auffillig ist der relativ hohe Durchschnittswert bei der
Nutzung auf der Arbeit, in der Schule und in der Universitit. Hier zeigt sich
der Vorteil von Langzeit-Browsergames, dass diese prinzipiell unabhéngig
vom Ort nutzbar sind, sofern ein Computer mit Internet zur Verfiigung steht.
Das ist an den genannten Orten oftmals der Fall, womit den Spielern bei-
spielsweise auch wihrend der tiglichen Arbeit im Biiro (Inter-)Aktionen
moglich sind und somit der Anschluss an das Spielgeschehen in der persis-
tenten Spielwelt nicht verloren geht. Sobald die Stichprobe nach Geschlech-
tern getrennt betrachtet wird, ldsst sich eine negative Abweichung fiir die
Nutzung am Arbeitsplatz, im Klassenzimmer oder im Hoérsaal bei den weibli-
chen Spielern feststellen. Moglicherweise konnen diese dem Druck des stén-
digen "Online-Seins" cher widerstehen, oder es kann hier die allgemeine
These tibernommen werden, dass 6ffentliche Orte fiir Frauen zum Spielen
deutlich unattraktiver sind*. Vom ersten zum zweiten Messzeitpunkt kénnen
keine Verdnderungen der Nutzungsorte festgestellt werden, was darauf hin-
deutet, dass sich die Orte der Nutzung iiber ldngere Zeitrdume nicht wesent-
lich dndern.

Fiir die Nutzung von Langzeit-Browsergames gibt die gesamte Stichprobe im

Schnitt zwei Euro pro Monat (SD=6,49; N=1.326) aus, die Spieler sind

1 Skala: 1-5

2 ygl. Kerr (2003, S. 271).
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jedoch im Durchschnitt bereit, 11,50 Euro (SD=26,73; N=672) auszugeben.
Das zeigt, dass das 6konomische Potenzial der Spiele noch nicht ausge-
schopft ist. Zum Zeitpunkt der zweiten Messung stiegen die aktuellen Aus-
gaben um circa 50 Cent, die Zahlungsbereitschaft ging jedoch um circa zwei

Euro zuriick.

Zusammenfassung

Fiir die Nutzung von Langzeit-Browsergames iiber einen Zeitraum von sechs
Monaten koénnen folgende Ergebnisse zusammengefasst werden. Das Spie-
lerleben beruht hauptséchlich auf Unterhaltung und Wettbewerb, wobei sich
der Wettbewerbscharakter nach ldngerer Spielzeit steigert. Die Nutzungszeit
bewegt sich bei der ersten Messung um drei Stunden pro Tag und verringert
sich nach sechs Monaten um einige Minuten. Es kann jedoch immer noch
von einer duBerst hohen durchschnittlichen Nutzungsdauer gesprochen wer-
den. Ahnlich verhilt sich die Nutzungshéufigkeit. Die Nutzung von Lang-
zeit-Browsergames findet hauptsidchlich zu Hause statt, es konnte jedoch
auch eine intensive Nutzung am Arbeitsplatz beziehungsweise am Ausbil-
dungsplatz (Schule oder Universitit) ermittelt werden, die auf den techni-
schen (browserbasiert) und inhaltlichen (persistente Welt) Charakteristiken
dieser Art von internetbasierten digitalen Spielen beruht. Die Nutzungsorte
erscheinen eher konstant und &ndern sich innerhalb von sechs Monaten
nicht. Langzeit-Browsergamer zahlen durchschnittlich zwei Euro monatlich
fiir die Nutzung des Spiels oder fiir Giiter im Spiel, dieser Wert erhohte sich
zur zweiten Messung leicht. Die Zahlungsbereitschaft ist jedoch deutlich

hoher verringert sich jedoch geringfiigig mit fortschreitender Nutzung.
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53.2 Nutzung von Langzeit-Clientgames

Tabelle 18: Erleben Langzeit-Clientgames nach Geschlecht t,

Erleben N [Meany,|SDm|N¢|Meang| SD¢| t | df | d | p
(1) Unterhaltung|331| 2,60 [1,02|65| 2,78 |0,99| 1,27 |394|0,18|0,21

(2) Nervenkitzel |329| 1,55 |0,70|65| 1,47 |0,69(-0,82|392(0,12|0,42
(3) Wettbewerb |336| 2,13 |0,90|64| 2,13 |0,93|-0,01{398|0,00|1,00

Eine getrennte Betrachtung der Nutzung von Langzeit-Clientgames® nach
Geschlechtern* kann keine signifikanten Unterschiede im Spielerleben nach-
weisen.

Tabelle 19: Erleben Langzeit-Clientgames t;und t;

Erleben N |Mean, |SDy|Mean,|SDp| t | df | d | p

(1) Unterhaltung| 123| 2,70 {0,96| 2,83 [1,03|-1,42|122|0,13|0,16
(2) Nervenkitzel [123| 1,54 |0,65| 1,56 |0,68|-0,32|122(0,03|0,75
(3) Wettbewerb [129| 2,15 |0,87| 2,37 [0,92|-2,81{128]0,24|0,01

Zwischen der ersten und zweiten Messung® #dndert sich nur der Faktor Wett-
bewerb signifikant. Der ohnehin schon bedeutende Wettbewerbscharakter
des Spielerlebens steigt also weiter an. Offensichtlich tritt also erlebbarer
Erfolg in einem Spiel erst nach einer ldngeren Nutzungszeit auf. Nach
Geschlechtern getrennt kann die gleiche Verdnderung nur auf den ménnli-
chen Teil der Stichprobe iibertragen werden. Die Spielerinnen erfahren also
keine messbare Verdnderung im Spielerleben.

Die durchschnittliche Nutzungsdauer der gesamten Stichprobe zu Langzeit-
Clientgames wird unter der Woche mit 2,51 Stunden pro Tag (SD=2,29;
N=403) und am Wochenende mit 4,04 Stunden pro Tag (SD=3,25; N=403)

angegeben. Diese Werte unterscheiden sich signifikant voneinander. Auch

# Vgl. auch Anhang 1, Tabelle 81: Erleben Langzeit-Clientgames t,.
44 Vgl. Tabelle 18: Erleben Langzeit-Clientgames nach Geschlecht t;.
43 Vgl. Tabelle 19: Erleben Langzeit-Clientgames t; und t;.
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hier wird also ein grofler Teil des Freizeitbudgets der Nutzer zum Spielen
von Langzeit-Clientgames aufgewendet. Am Wochenende verdoppelt sich
die Nutzungszeit sogar fast. Getrennt nach Geschlechtern lassen sich keine
Unterschiede feststellen, genau wie zwischen den beiden Messzeitpunkten.
Langzeit-Clientgames werden von circa einem Viertel der untersuchten Spie-
ler téglich genutzt*. Auch hier sind vermutlich die persistenten Welten der
Spiele Hauptgrund fiir die intensive Nutzung. Dennoch ist die Nutzung nicht
so intensiv wie bei den Langzeit-Browsergames. Eine Betrachtung nach
Geschlechtern getrennt bringt zwar im Gesamtbild eine signifikante Abwei-
chung®’ zutage, die Abweichungen der relativen Hiufigkeiten erscheinen
jedoch zu gering, als dass diese interpretiert werden sollten. Ebenso kann
keine signifikante Verédnderung zwischen den beiden Messzeitpunkten fest-
gestellt werden®,

Die Nutzung von Langzeit-Clientgames® findet fast ausschlieBlich zu Hause
statt. Nach Auswertung der Mittelwerte steht die Nutzung im eigenen Heim
(M=4,41; SD=0,96;, N=410) deutlich vor allen anderen Nutzungsorten. Mini-
mal hebt sich die Nutzung bei Freunden (M=1,54; SD=0,95; N=406) ab. Die
restlichen Nutzungsorte haben keine reale Bedeutung. Diese Erkenntnis wird
vor allem durch die Architektur (clientbasiert) der Spiele begriindet sein,
insofern als diese nicht einfach ohne Installation auf einem Biirorechner mit
Internet oder einem mobilen Endgerit nutzbar sind. Bei Unterscheidung
nach Geschlechtern ergibt sich bei den beiden bedeutenden Nutzungsorten

kein signifikanter Unterschied. Es fillt jedoch auf, dass der ohnehin gering

46 Vgl. Anhang 1, Tabelle 84: Nutzungshiufigkeit Langzeit-Clientgames t;.

T Hierzu wurde ein Mann-Whitney-U-Test durchgefiihrt.
48 Vgl. Anhang 1, Tabelle 85: Nutzungshaufigkeit Langzeit-Clientgames t,.

¥ Vgl. Anhang 1, Tabelle 87: Nutzungsorte Langzeit-Clientgames t;.
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genutzte Ort Internet-Café / Club von den Spielerinnen der Stichprobe nie
zur Nutzung aufgesucht wird, wihrend er bei den ménnlichen Spielern
zumindest minimal genutzt wird. Offensichtlich sind auch bei der Nutzung
von Langzeit-Clientgames 6ffentliche Plétze fiir Frauen weitgehend uninter-

t*°. Zwischen den Messzeitpunkten ergeben sich keine Verénderungen

essan
der Nutzungsorte.

Die gesamte Stichprobe gibt durchschnittlich circa vier Euro monatlich
(SD=8,67; N=406) aus, wihrend die Spieler im Durchschnitt bereit sind,
circa 10,50 Euro (SD=22,33; N=406) auszugeben. Das weist darauf hin, dass
auch hier das 6konomische Potenzial dieser Art von Spielen noch nicht aus-
geschopft ist. Unterschiede zwischen weiblichen und ménnlichen Spielern
bestehen nicht. Zwischen den beiden Messungen erhoht sich jedoch die
Geldausgabe um 2,50 Euro. Zahlungen scheinen also mit der Liange der Nut-

zung zuzunehmen.

Zusammenfassung

Das Spielerleben beruht erneut primar auf Unterhaltung und Wettbewerb,
wobei sich der Wettbewerbscharakter von Langzeit-Clientgames nach ldnge-
rer Spielzeit steigert. Die Nutzungszeit wird bei der ersten Messung mit
durchschnittlich drei Stunden pro Tag unter der Woche und vier Stunden pro
Tag am Wochenende angegeben und verdndert sich nicht. Es kann von einer
sehr hohen durchschnittlichen Nutzungsdauer gesprochen werden, die
besonders am Wochenende noch gesteigert wird. Zu beiden Befragungszeit-
punkten nutzten circa ein Viertel aller Spieler Langzeit-Clientgames téglich.
Primérer Spielort ist das eigene Heim, andere Spielorte sind nicht relevant

und eine Verdnderung findet ebenso nicht statt. Die Nutzer bezahlten anfangs

3% ygl. Kerr (2003, S. 271).
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monatlich circa vier Euro fiir die Nutzung des Spiels oder Giiter im Spiel,
wobei die Geldausgabe sechs Monate spéter auf fast sieben Euro stieg. Den-

noch ist das 6konomische Potenzial noch nicht ausgeschopft.

5.3.3 Nutzung von Casual-Browsergames (multiplayer)

Tabelle 20: Erleben Casual-Browsergames (multiplayer) nach Geschlecht t,

Erleben N [Mean,|SDm| N¢|Mean;| SD¢| t df d | p

(1) Unterhaltung|146| 1,89 [0,87(81| 2,10 [1,09| 1,49 [136,78/0,21|0,14
(2) Nervenkitzel | 148| 1,53 |0,79/81| 1,43 0,59|-1,01|206,31|0,14|0,31
(3) Wettbewerb |145| 2,25 0,98|83| 1,98 |0,91|-2,04| 226 |0,29|0,04

Das Nutzungserleben® bei Casual-Browsergames differenziert nach
Geschlechtern® fordert eine negative Differenz beim Spielerleben Wettbe-
werb zutage, was bedeutet, dass der Wettbewerb von den weiblichen Spie-
lern deutlich weniger intensiv wahrgenommen wird. Weiter zeigt die Diffe-
renz der erlebten Unterhaltung zumindest einen kleinen messbaren Effekt
auf.

Tabelle 21: Casual-Browsergames (multiplayer) t,und t

Erleben N |[Meany |SDy |Meang|SDp| t |df| d | p

(1) Unterhaltung |26| 2,18 |0,99| 2,36 [1,09|-0,91|25|0,17|0,37
(2) Nervenkitzel |26 1,58 |0,77| 1,53 [0,68]0,33|25|0,06/0,75
(3) Wettbewerb (25| 2,31 |1,00| 2,59 (1,33]-1,87|24|0,37|0,07

Signifikante Verdnderungen der Mittelwerte des Nutzungserlebens nach
sechs Monaten konnen nicht ermittelt werden™, es tritt jedoch beim Faktor
Wettbewerb ein kleiner Effekt zutage, der auf eine Verdnderung schlieen

l4sst.

31 Vgl. auch Anhang 1, Tabelle 92: Erleben Casual-Browsergames (multiplayer) t.
52 Vgl. Tabelle 20: Erleben Casual-Browsergames (multiplayer) nach Geschlecht t;.
53 Vgl. Tabelle 21: Erleben Casual-Browsergames (multiplayer) t; und t;.
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Die durchschnittliche Nutzungsdauer aller Spieler von Multiplayer-Casual-
Browsergames betragt unter der Woche 1,18 Stunden pro Tag (SD=1,27;
N=229) und am Wochenende 1,82 Stunden pro Tag (SD=1,98; N=196).
Diese Werte unterscheiden sich signifikant. Es wird also auch bei diesem
Spieltyp ein groBer Anteil der Freizeit zum Spielen genutzt, im Vergleich zu
Langzeit-Spielen ist dieser jedoch deutlich geringer. Dies beruht vermutlich
auf der Spielcharakteristik, dass in diesen Spielen keine persistenten Spiel-
welten eine intensivere Nutzung notwendig erscheinen lassen, um erfolg-
reich zu sein. Die Unterschiede in der Nutzungsdauer zwischen beiden
Geschlechtern sind deutlich. Wahrend die ménnlichen Probanden unter der
Woche 0,89 Stunden pro Tag (SD=0,96; N=147) spielen, wenden die weibli-
chen 1,71 Stunden (SD=1,57; N=81) auf. Analog lésst sich die Differenz auf
das Wochenende tiibertragen, wobei hier 1,28 Stunden (Ménner; SD=1,17;
N=123) beziehungsweise 2,77 Stunden pro Tag (Frauen; SD=2,64; N=72)
gespielt werden. Die durchschnittliche Nutzungsdauer zum Zeitpunkt der
zweiten Messung verédndert sich nicht.

Multiplayer-Casual-Browsergames™ werden von einem Zehntel der Nutzer
taglich genutzt. Von den meisten Befragten werden sie einmal, zweimal oder
dreimal wochentlich genutzt. Das unterstreicht, dass, wie der Name schon
vorgibt, bei Casual-Games die gelegentliche Nutzung im Vordergrund steht.
Bei Betrachtung nach Geschlechtern® fillt auf, dass diese sich bei den weib-
lichen Nutzern gleichméaBiger verteilen und der Anteil der Spielerinnen, die
téglich spielen, stirker ausgeprigt ist. Das deutet darauf hin, dass, wie schon

durch die Nutzungszeiten belegt, die Frauen der Stichprobe diese Art von

>4 Vgl. Anhang 1, Tabelle 93: Nutzungshiufigkeit Casual-Browsergames (multiplayer) t;.
55 Hierzu wurde ein Mann-Whitney-U-Test durchgefiihrt.
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Spielen ldnger und hiufiger nutzen als Ménner. Nach sechs Monaten ergibt
sich bei der Nutzungshiufigkeit™ keine messbare Verdnderung.

Wiederum steht das Spielen im eigenen Heim®' (M=3,67; SD=1,24; N=232)
nach Mittelwerten deutlich vor allen anderen Nutzungsorten. Jedoch stechen
auch hier die Arbeit, die Schule oder die Universitit (M=1,84; SD=1,33;
N=232) heraus, ebenso wie die Nutzung bei Freunden (M=1,63; SD=1,02;
N=232) eine gewisse Bedeutung hat. Internet-Cafés oder Clubs (M=1,20;
SD=0,64; N=231) sind fiir die Nutzung von Multiplayer-Casual-Browserga-
mes fast bedeutungslos. Das unterstreicht erneut, dass die Architektur (brow-
serbasiert) des Spieltyps fiir die Nutzungsorte eine besondere Rolle spielt. So
sind Multiplayer-Casual-Browsergames quasi iiberall nutzbar. Beim Ver-
gleich zwischen Frauen und Minnern ergeben sich zwei Unterschiede.
Erneut sind Spielorte aulerhalb des eigenen Heims fiir die Spielerinnen
weniger bedeutsam als fiir die minnlichen Spieler. Eine Erkldrung hierfiir
wurde bereits in den vorherigen Abschnitten (5.3.1 und 5.3.2) geliefert. Ver-
anderungen der Nutzungsorte nach sechs Monaten finden nicht statt.

Die gesamte Stichprobe gibt durchschnittlich circa 80 Cent pro Monat
(SD=6,90; N=223) aus, um Multiplayer-Casual-Browsergames zu spielen.
Das ist im Vergleich zu den anderen Spieltypen ein niedriger Wert. Im
Durchschnitt sind die Probanden jedoch bereit, 11,37 Euro monatlich
(SD=19,10; N=27) auszugeben, was in etwa den anderen Spieltypen ent-
spricht. Das 6konomische Potenzial ist auch hier nicht ausgereizt. Sowohl
Zahlung als auch Zahlungsbereitschaft unterscheiden sich nicht zwischen

Mainnern und Frauen, genau wie zum zweiten Messzeitpunkt.

56 Vgl. Anhang 1, Tabelle 86: Nutzungshiufigkeit Casual-Browsergames (multiplayer) t,.
57 Vgl. Anhang 1, Tabelle 94: Nutzungsorte Casual-Browsergames (multiplayer) t;.
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Zusammenfassung

Das Spielerleben ist geprigt von Wettbewerb und Unterhaltung. Auch Ner-
venkitzel ist bedeutsam, jedoch nicht so ausgepriagt wie die beiden erstge-
nannten. Das Wettbewerbserleben verringert sich innerhalb von sechs Mona-
ten. Die Nutzungszeit betrdgt zu beiden Messzeitpunkten durchschnittlich
etwas mehr als eine Stunde pro Tag unter der Woche und etwas weniger als
zwei Stunden pro Tag am Wochenende. Im Vergleich zu den anderen Spielty-
pen ist dies jedoch eher wenig Zeit. Zu beiden Messzeitpunkten nutzt nur ein
geringer Teil der Spieler Multiplayer-Casual-Browsergames tdglich. Meist
findet die Nutzung, wie der Name schon suggeriert, gelegentlich statt. Dies
entspricht genau den Erfahrungen beziehungsweise Erwartungen der jeweili-
gen Hersteller und Publisher von Casual-Games™. Primirer Spielort zu bei-
den Messzeitpunkten ist erneut das eigene Heim. Ebenfalls bedeutsam sind
der Arbeitsplatz, die Schule oder die Universitit, sowie die Nutzung bei
Freunden. Die Nutzer geben monatlich weniger als einen Euro fiir die Nut-
zung von Multiplayer-Casual-Browsergames aus. Die Zahlungsbereitschaft
liegt jedoch mit iiber elf Euro bei einem Wert, der vergleichbar mit dem der

anderen Spieltypen ist.

534 Vergleich und Zusammenfassung

Das Spielerleben wird bei allen Spieltypen am stirksten von der erlebten
Unterhaltung geprigt™. Es folgen der erlebte Wettbewerb und der Nervenkit-
zel. Das Unterhaltungserleben, wie es auch bei anderen Medienangeboten

wie Filmen oder Musik erlebt wird, ist also tibertragbar auf die untersuchten

58 Vgl. IGDA - International Game Developers Association (2008, S. 8).

> Vgl. Tabelle 22: Erleben nach Spieltyp und Geschlecht t;. Die Visualisierung nach Rangfolge
stellt eine starke Vereinfachung da und gilt nur der Veranschaulichung. Zum Vergleich der
genauen Auspriagungen konnen die Tabellen mit Mittelwerten herangezogen werden.
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Typen von internetbasierten digitalen Spielen. Interessant ist der Fakt, dass
die Rangfolge der Erlebensfaktoren fast durch alle Spieltypen und bei beiden
Geschlechtern gleich ist und sich lediglich in ihrer Auspriagung unterschei-
den. Es scheint also eine Art spieliibergreifende Rangfolge der Erlebensfak-
torn zu geben.

Tabelle 22: Erleben nach Spieltyp und Geschlecht t,

Spiel- Langzeit- Langzeit- Casual-Browsergames

typ Browsergames Clientgames (multiplayer)

Rang weiblich ménnlich weiblich ménnlich weiblich ménnlich
1. | Unterhaltung | Unterhaltung | Unterhaltung | Unterhaltung | Unterhaltung | Wettbewerb
2. Wettbewerb | Wettbewerb | Wettbewerb | Wettbewerb | Wettbewerb | Unterhaltung
3. | Nervenkitzel | Nervenkitzel | Nervenkitzel | Nervenkitzel | Nervenkitzel | Nervenkitzel

Weiter auffillig ist die Tatsache, dass das Unterhaltungserleben bei Frauen
bei den Langzeit-Browsergames ausgeprégter ist als bei Ménnern. Genauso
fallt auf, dass der erlebte Wettbewerb nach sechs Monaten bei Langzeit-
Browser- und Clientgames ansteigt.

Die Nutzungsdauer der drei Spieltypen pro Tag unter der Woche liegt durch-
schnittlich zwischen knapp tiber einer Stunde bei Multiplayer-Casual-Brow-
sergames und iiber zwei Stunden bei Langzeit-Clientgames. Die Langzeit-
Browsergames liegen dabei nur knapp hinter der Spitze. Am Wochenende
erhoht sich die Nutzung bei allen Spieltypen. Auffillig ist aulerdem die 14n-
gere Nutzungsdauer von Frauen bei Multiplayer-Casual-Browsergames.
Langzeit-Browsergames werden mit Abstand am hiufigsten genutzt. Hier-
nach folgen Langzeit-Clientgames und Casual-Browsergames, bei denen klar
die gelegentliche Nutzung im Vordergrund steht.

Als Hauptnutzungsort fiir die untersuchten Typen von internetbasierten digi-

talen Spielen kann das eigene Heim gelten. Die hauptsdchlichen Unter-
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schiede zwischen den Spieltypen treten beziiglich der AuBler-Haus-Nutzung
auf. Sicherlich auch technologisch bedingt, werden Langzeit- und Casual-
Browsergames (Architektur: browserbasiert) haufiger im Biiro, in der Schule
oder der Universitdt gespielt, da fiir die Nutzung auch nur ein Browser und
ein Internetzugang nétig ist. Hierbei spielt es kaum eine Rolle, ob die Spiele
auf mobilen Endgerdten wie PDAs, Handys oder Laptops genutzt werden
oder an stationdren Rechnern. Da Langzeit-Clientgames einer Installation auf
dem Nutzungsrechner bediirfen, werden diese meist zu Hause, aber auch
gelegentlich bei Freunden genutzt. Nach Mittelwerten in der Nutzung an ver-
schiedenen Orten konnten zwischen den beiden Geschlechtern Differenzen
ermittelt werden. Hierbei ergab sich die Erkenntnis, dass fiir Frauen eine
Nutzung aufBlerhalb des eigenen Heims weniger relevant ist als fiir Ménner,
welche haufiger auf der Arbeit oder bei Freunden spielen. Dies bestitigt
bestehende Erkenntnisse®.

Die untersuchten Spieler bezahlen im Schnitt zwischen 80 Cent (Multi-
player-Casual-Browsergames) und vier Euro (Langzeit-Clientgames) im
Monat fiir die Nutzung beziehungsweise fiir Zusatznutzen im Spiel. Die Zah-
lungsbereitschaft liegt hingegen fiir alle Spiele durchschnittlich zwischen
10,50 Euro und 11,50 Euro pro Monat, wobei der Median in allen drei Fillen
bei fiinf Euro liegt. Dies bedeutet, dass das wirtschaftliche Potenzial der
untersuchten internetbasierten digitalen Spiele noch nicht ausgeschopft ist.
Insgesamt weisen die drei untersuchten Spieltypen in der Nutzung einerseits
einige Gemeinsamkeiten (Erleben, Nutzungsorte, Geldausgabe) auf, es zei-
gen sich jedoch andererseits auch einige Unterschiede (Nutzungsdauer- und

Haufigkeit), die meist mit den Spezifika des Spieltypus erkliarbar sind. So

0 ygl. Kerr (2003, S. 271).
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lassen sich verschiedene Spielorte auf die Architektur (browserbasiert) der
Spiele zuriickfithren. Die intensivere Nutzung von Multiplayer-Casual-
Browsergames durch Frauen kennzeichnet, diesen Typ Spiel als bevorzugt

und als besonders fiir die weibliche Zielgruppe geeignet.

5.4 Ergebnis und Folgen

Die beiden theoretischen Konstrukte Ergebnis und Folgen stellen sich weit
weniger komplex dar als beispielsweise die Nutzung. Beide werden in einem
Abschnitt betrachtet, da sie eng miteinander verbunden sind und die Bewer-
tung des Spielens darstellen. Hierbei wird zwischen dem Spielen als intrin-
sisch motivierte beziechungsweise extrinisch motivierte Tatigkeit unterschie-
den. Die Probanden hatten die Moglichkeit, den von ihnen genutzten Spiel-
typ hiernach zu bewerten. In diesem Abschnitt wird auf die Indizes der

Bewertungen fiir alle drei untersuchten Spieltypen eingegangen.

54.1 Ergebnis und Folgen bei Langzeit-Browsergames

Zum Zeitpunkt der ersten Messung® bewerteten die Teilnehmer, die Lang-
zeit-Browsergames spielen, die Nutzung folgendermaflen: Das Ergebnis
(M=4,06; SD=0,79; N=1.343) wurde nach dem Mittelwert deutlich héher
gewichtet als die Folgen (M=2,80; SD=0,74; N=1.337). Die Nutzung wird
also als intrinsisch und als extrinsisch motiviert bewertet. Das bestétigt zum
einen, dass es sich auch bei Langzeit-Browsergames wie bei anderen Com-
puterspielen®” um sogenannte autotelische Titigkeiten® handelt, die sowohl

intrinsisch als auch extrinsisch motiviert genutzt werden. Zum anderen zeigt

o Vgl. Anhang 1, Tabelle 97: Ergebnis und Folgen Langzeit-Browsergames t;.
62 vgl. Vgl. Sherry (2004, S. 3391f).
83 vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 29).
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es jedoch, dass die intrinsisch motivierte Nutzung, also das Ergebnis, fiir die

Spieler wichtiger ist.
Tabelle 23: Ergebnis und Folgen Langzeit-Browsergames nach Geschlecht t,

Nu |Mean,,|SD.| Nf [Meane| SD¢| t df | d | p
Ergebnis|1086| 4,02 [0,80(244| 4,21 |0,72| 3,34 {1328/0,25|0,00
Folgen [1081| 2,81 |0,73(243| 2,73 |0,77|-1,49(1322|0,11|0,14

Eine getrennte Betrachtung nach Geschlechtern® zeigt eine Differenz bei der
Bewertung des Ergebnisses. Dieses wird von den weiblichen Probanden aus-
geprigter bewertet. Damit sei der Schluss zugelassen, dass den Spielerinnen
das Ergebnis beziechungsweise die instrinsisch motivierte Handlung des Spie-
lens noch wichtiger ist als den ménnlichen Spielern.

Tabelle 24: Ergebnis und Folgen Langzeit-Browsergames t;und t,

N |[Meany|SD, [Meane|SDp| t df | d | p
Ergebnis|1111| 4,09 [0,78| 4,05 |0,77| 1,62 (1110|0,04|0,11
Folgen [1094| 2,82 |0,73| 2,88 |0,72|-2,66(1093|0,09(0,01

Nach sechs Monaten® ldsst sich eine Differenz bei der Bewertung der Folgen
ermitteln. Diese ist leicht positiv gerichtet, womit das extrinsisch motivierte
Spielen leicht an Bedeutung gewinnt.

Bei getrennter Betrachtung der ménnlichen und weiblichen Probanden fillt
auf, dass nur bei den Spielerinnen zwei Verdnderungen nach sechs Monaten
auftreten: Eine niedrigere Bewertung des Ergebnisses und eine hoéhere
Bewertung der Folgen. Das zeigt, dass die Spielerinnen nach sechs Monaten
das intrinsisch motivierte Spielen zugunsten des extrinsisch motivierten
Spielens verringern. So scheint primér das intrinsische Interesse am Spiel
beziehungsweise der Spielwelt zum Spiel zu fithren, mit zunehmender Nut-

zungszeit gewinnen aber extrinsische Faktoren wie Ruhm an Bedeutung.

o4 Vgl. Tabelle 23: Ergebnis und Folgen Langzeit-Browsergames nach Geschlecht t;.
63 Vgl. Tabelle 24: Ergebnis und Folgen Langzeit-Browsergames t; und t..
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Nach wie vor rangiert jedoch bei der Bewertung das Ergebnis deutlich vor

den Folgen.

5.4.2 Ergebnis und Folgen bei Langzeit-Clientgames
Zu Beginn® bewerteten die Probanden das Ergebnis (M=4,16; SD=0,85;
N=409) der Nutzung von Langzeit-Clientgames deutlich hoher als die Fol-
gen (M=2,94; SD=0,82; N=399).

Tabelle 25: Ergebnis und Folgen Langzeit-Clientgames nach Geschlecht t;

N [Meany,[SDn|Nf|Meang SDr| t | df | d | p
Ergebnis|337| 4,17 |0,87(66| 4,12 |0,83|-0,41|401|0,06/0,68
Folgen |330| 2,97 |0,83|64| 2,86 |0,80|-0,93]392(0,13|0,35

Das Niveau ist dhnlich hoch wie bei den Langzeit-Browsergames. Es liegt
also ein autotelisches Erlebnis vor®’, das primir intrinsisch motiviert stattfin-
det. Eine getrennte Betrachtung nach Geschlechtern® weist keine Differen-
zen auf.

Tabelle 26: Ergebnis und Folgen Langzeit-Clientgames t,und t,

N |Mean, |SDu|Meane|SDe| t [ df| d | p
Ergebnis|126| 4,25 |0,72| 4,21 |0,67| 0,41 [125/0,03|0,68
Folgen |124| 2,98 [0,76| 2,99 |0,71(-0,13|123]0,01{0,90

Gleiches gilt fiir den Zeitpunkt der zweiten Messung nach sechs Monaten®.
Das bedeutet, dass keine Verdnderungen in der Bewertung von Ergebnis und

Folgen wihrend langerer Spielnutzung stattfinden.

Vgl. Anhang 1, Tabelle 100: Ergebnis und Folgen Langzeit-Clientgames t;.

Vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 29) und Sherry (2004, S. 339ff).
Vgl. Tabelle 25: Ergebnis und Folgen Langzeit-Clientgames nach Geschlecht t;.

Vgl. Tabelle 26: Ergebnis und Folgen Langzeit-Clientgames t; und t;.
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5 Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung (FF1)

5.4.3 Ergebnis und Folgen bei Casual-Browsergames (multi-
player)

Erneut wird die Nutzung ausgeprigter als intrinsisch denn extrinsisch moti-

viert bewertet’’. Hierbei sind die Mittelwerte jedoch deutlich niedriger als

die der anderen beiden Spieltypen. Das bedeutet, dass sowohl das Ergebnis

(M=3.,45; SD=1,03; N=231) als auch die Folgen (M=2,44; SD=0,89; N=230)

der Nutzung weniger bedeutsam zu sein scheinen. Auch Casual-Browserga-

mes konnen also den autotelischen Titigkeiten”' zugerechnet werden.

Tabelle 27: Ergebnis und Folgen Casual-Browsergames (multiplayer) nach Geschlecht t,

N [Mean,|SDm|N¢|Means| SD¢| t | df | d | p
Ergebnis|148| 3,38 |1,04(82| 3,60 |1,00|0,13|227|0,22|0,90
Folgen [147| 2,44 |0,86(82| 2,46 |0,96|1,56|228|0,02|0,12

Signifikante Differenzen zwischen den beiden Geschlechtern™ kénnen nicht
ermittelt werden, ein kleiner Effekt, der auf eine Differenz schlielen ldsst,
tritt jedoch beim Ergebnis auf. Auch nach sechs Monaten sind keine signifi-
kanten Differenzen messbar”.

Tabelle 28: Ergebnis und Folgen Casual-Browsergames (multiplayer) t, und t,

N [Meany |SDy [Meanp|SDp| t |df| d | p
Ergebnis|26| 3,62 (0,89| 3,79 |0,79|-0,92|25|0,18/0,37
Folgen (26| 2,56 (0,63| 2,67 |0,84|-0,64|25/0,13|0,53

5.44 Vergleich und Zusammenfassung
Bei vergleichender Betrachtung der Bewertungen der drei Spieltypen fallen
zwei Fakten besonders auf. Zum einen sind dies die deutlich verringerten

Mittelwerte bei Multiplayer-Casual-Browsergames im Vergleich zu den bei-

70 Vgl. Anhang 1, Tabelle 103: Ergebnis und Folgen Casual-Browsergames (multiplayer) t;.
! vgl. Csikszentmihalyi; Aebli und Aeschbacher (1987, S. 29) und Sherry (2004, S. 339ff).

2 Vgl. Tabelle 27: Ergebnis und Folgen Casual-Browsergames (multiplayer) nach Geschlecht t;.

& Vgl. Tabelle 28: Ergebnis und Folgen Casual-Browsergames (multiplayer) t, und t.

157



den anderen Spieltypen und zum anderen die Ausnahmerolle von Langzeit-
Browsergames, die als einzige Spielform sowohl Differenzen zwischen den
Geschlechtern als auch im Zeitverlauf aufweisen. Das bedeutet zum Ersten,
dass das niedriger bewertete Ergebnis und die Folgen bei Multiplayer-
Casual-Browsergames darauf schlieBen lassen, dass diese Spielform den
Spielern generell den geringsten Ertrag einbringt. Zum anderen scheint nur
die Bewertung von Langzeit-Browsergames in einer gewissen Form variabel
zu sein, wobei dies besonders auf die weiblichen Spieler zutrifft. Diese
bewerten zu Beginn das Ergebnis hoher, zum Zeitpunkt der zweiten Messung
verringert sich jedoch der Mittelwert beim Ergebnis, wiahrend der Mittelwert
der Folgen ansteigt.

Generell sind alle drei Spielformen als autotelische Tétigkeiten zu bezeich-
nen, da bei ihnen das Ergebnis hoher bewertet wird als die Folgen, was auf

einen groferen Anteil intrinsisch motivierter Nutzung schliefen lésst.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

In diesem Kapitel werden nach dem Abschluss der deskriptiven Auswertung

die Verbindungen beziehungsweise die Zusammenhinge von jeweils zwei

Konstrukten ermittelt und erldutert, wie sie im MNB-Modell auftreten. Hier-

mit wird die Beantwortung der zweiten Forschungsfrage (FF2) fokussiert:
Welche Wechselwirkungen bestehen zwischen den Faktoren Per-
son, Motivation und Nutzung in einem integrierten Modell des
Spielgebrauchs und welche Schlussfolgerungen fiir den nutzungs-
bezogenen Erfolg von internetbasierten digitalen Spielen kénnen

dadurch getroffen werden?

Die Auswertung geschieht bei den spieltypabhingig erhobenen Konstrukten
oder Variablen nacheinander fiir die Typen Langzeit-Browsergames, Lang-
zeit-Clientgames und Multiplayer-Casual-Browsergames. Anschlieend wer-

den zusammenfassende Vergleiche zwischen den Spieltypen geliefert.

6.1 Persony und Nutzungsmotivationeng

In diesem Abschnitt der vorliegenden Arbeit werden die theoretisch hergelei-
teten Einflisse zwischen dem Konstrukt der Person und dem Konstrukt der
Motivation untersucht. Dies erfolgt in mehreren Schritten und nach Spieltyp
unterteilt. So sind aufgrund verschiedener Skalenniveaus der Teilkonstrukte
unterschiedliche statistische Verfahren anzuwenden. Hierbei werden zuerst
die metrisch skalierten Grundmotive und das Alter der Probanden als unab-
hiangige Variable den ebenso metrisch skalierten Nutzungsmotivationen als
abhingige Variable mittels einer linearen Regression gegeniibergestellt. Zu
Analyse werden vor allem die jeweils erkliarten Varianzen (R?) und die

Regressionskoeffizienten () hinzugezogen, um die Stirke der auftretenden
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Effekte zu bewerten. Hierbei wird ausschlieBlich auf signifikante Effekte
eingegangen, wobei wenn moglich Interpretationen angeboten werden.

AnschlieBend werden mittels einer multiplen Varianzanalyse die nicht-
metrisch skalierten Faktoren des Konstrukts Person (Beschéftigung und
Beziehung) als unabhédngige Variablen den Motivationen als abhéngigen
Variablen mittels einer multiplen Varianzanalyse (MANOVA) gegeniiberge-
stellt. Zusitzlich wird das Alter der Probanden zu einer nicht-metrischen
Variable umcodiert (13+, 20+, 30+, 40+ und 50+) und in die Varianzanalyse
einbezogen, um einen moglichst hohen Erkldrungsgehalt des Gesamtmodells
zu erreichen. Auflerdem konnen unter Umstdnden genauere Aussagen iiber
die Einfliisse des Alters auf die Nutzungsmotivationen generiert werden, fiir
den Fall dass diese nicht-linearer Art sind. Da die Grundmotive in der, der
MANOVA vorangegangenen Regressionsanalyse, bereits analysiert wurden,
werden diese in der MANOVA als Kovariate integriert, um den bereits unter-
suchten Einfluss dieser Faktoren in das gesamte Modell zu tibernehmen und
den Erkldrungsgehalt zu maximieren. Bei der MANOVA werden die erklér-
ten Varianzen (partielle Eta?) fiir die einzelnen abhingigen Variablen im
Gesamtmodell beleuchtet. AnschlieBend werden die Haupteffekte der unab-

héngigen Variablen im Detail betrachtet.
6.1.1 Langzeit-Browsergames

Regression
Die Regressionsanalyse' mit den Grundmotiven und dem Alter als unabhin-

gige Variablen und den Nutzungsmotivationen als abhéngige Variable liefert

In dieser und allen folgenden Analysen wird eine lineare Regression mit der Methode "Enter"
durchgefiihrt. Dieses Vorgehen liegt darin begriindet, da das Modell so umfassend wie moglich
gepriift werden soll. Vgl. Tabelle 29: Regressionskoeffizienten (B) Person,-Motivation,
Langzeit-Browsergames.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

allgemein einen eher geringen Erklarungsgehalt. Es muss jedoch betont wer-
den, dass nur lineare Zusammenhénge gepriift wurden.

Tabelle 29: Regressionskoeffizienten (J3) Person,-Motivation, Langzeit—BrowsergamesZ

abh. Immersion| Community| Dominanz| Transfer| Unabhingig- |Leistung|Eskapismus|Fiihrung
unabh. keit
Neugier ns ns -0,08%** ns 0,08°%* ns ns ns
Ordnung ns ns -0,08%** ns ns 0,08%* ns ns
Sparen ns ns -0,09%** ns ns ns ns ns
Ehre ns 0,16** ns ns ns ns ns ns
Idealismus 0,07+ 0,08% | -0,15%% | 0,09%* |  -0,10%% | -0,12%* ns ns
. *
Sozialer 0,07% | 012 | 006* | ns -0,13%* ns 08¢ | 07
Kontakt
Familie -0,09%** ns ns ns -0,13%* ns -0,11%** ns
Vergeltung 0,07* ns 0,19%* | 0,08%* ns 0,17+ | 0,13** | 0,07*
Romantik 0,13%* ns ns | 0,09%% | 0,10%* 0,13%* ns 0,07*
Essen ns ns ns ns ns ns ns ns
Sport -0,06* ns 0,15%%* ns ns ns -0,06* ns
Alter -0,07% | -0,19%* | -0,08** | -0,07* 0,11%* -0,11%* ns -0,18**
korr. R? 0,03 0,08 0,14 | 0,02 0,05 0,08 0,05 0,05
N=1.302
* Koeffizient (8) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient () auf 99 % Niveau signifikant

Es werden je nach Faktor zwischen zwei und 14 % der Varianz durch die
unabhéngigen Variablen erkldrt. Zumindest der groflere der beiden Werte ist
durchaus bedeutsam. Dieser hohe Wert ist dem Faktor Dominanz (R?=0,14)
zuzuordnen. Danach folgen die Faktoren Community (R*=0,08), Leistung
(R>=0,08), Unabhingigkeit (R?=0,05), Fiihrung (R?>=0,05), Eskapismus
(R?=0,05), Immersion (R?=0,03) und als Schlusslicht Transfer (R?>=0,02).

Es fillt auf, dass die Motivation Immersion besonders durch das Grundmo-
tiv der Romantik (3=0,13) erklart werden kann. Das heifit, dass romantische

Menschen eher in die Spielwelt eintauchen oder explorative Tétigkeiten in

2 Der Ubersichtlichkeit halber werden in dieser und den folgenden Tabellen der

Regressionsanalysen nur signifikante 3-Werte aufgefiihrt.
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dieser ausfithren. Auf der anderen Seite fithren die Grundmotive Familie (B=-
0,09) und Sozialer Kontakt (8=-0,07) zu einer geringeren Immersion als
Spielmotivation.

Der Motivationsfaktor Community wird von drei unabhéngigen Variablen
besonders beeinflusst. Es zeigt sich zum einen ein ausgepridgt negativer
Zusammenhang zwischen einem hoheren Alter (3=-0,19) und der genannten
Motivation. Zum anderen zeigen sich zwei ausgeprigt positive Zusammen-
hiange zwischen den Grundmotiven Sozialer Kontakt (8=0,12) und Ehre
(B=0,16) und der Motivation Community. Das bedeutet zum einen, dass ein
hoheres Alter eine eher niedrigere Motivation nach sozialer Interaktion im
und um das Spiel zur Folge hat. Anscheinend nimmt mit zunehmendem Alter
das Interesse an ausgepriagtem Kontakt mit anderen Spielern und intensivem
Zusammenspiel ab. Der ausgepriagte Zusammenhang sowohl zwischen Ehre
als auch Sozialer Kontakt und Community scheint leicht erklédrbar. So schei-
nen moralische und loyale Menschen ebenso wie Menschen, die ein intensi-
ves Grundmotiv nach sozialem Kontakt haben, diese Moglichkeiten der
sozialen Interaktion in der Spielwelt und der dazugehorigen Community stér-
ker zu nutzen.

Der Faktor Dominanz wird von drei Grundmotiven ausgepragt beeinflusst.
Hierbei wirken die Motive Vergeltung (8=0,19) und Sport (8=0,15) positiv,
wihrend das Motiv Idealismus (8=-0,15) negativ gerichtet wirkt. Ein Ein-
fluss von Vergeltung auf Dominanz erscheint trivial. So weisen Personen, die
ein ausgepragteres Rachebediirfnis haben und mehr zu Wutausbriichen nei-
gen, wohl eher eine dominante und aggressive Spielweise auf. Der Einfluss
des Motivs Sport auf ein dominantes Spielbediirfnis ist durch den Dominanz-

und Wettbewerbscharakter von Sport erkldrbar. Die Annahme, dass idealisti-
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

sche Menschen, die soziales Engagement zeigen und fiir die gesellschaftliche
Fragen relevant sind, weniger aggressiv und dominant spielen, ldsst sich
wohl einfach mit dem Wesen dieser Personen erkléren.

Unabhingigkeit als Motivationsfaktor wird von vier Faktoren besonders
beeinflusst: vom Alter (3=0,11) sowie von den Motiven Sozialer Kontakt
(B=-0,13), Familie (3=-0,13) und Idealismus (3=-0,10). Leistung als Spiel-
motivation wird von den vier Faktoren Alter (=-0,11), Idealismus (3=-0,12),
Vergeltung (68=0,17) und Romantik (3=0,13) ausgepridgt beeinflusst. Fiir
Eskapismus als Motivationsfaktor kénnen die Motive Vergeltung (3=0,13)
und Familie (8=-0,11) genannt werden. Schlussendlich wird der Motivati-

onsfaktor Fithrung nur vom Alter (8=-0,18) ausgeprigt beeinflusst.

MANOVA

Die multiple Varianzanalyse® lieferte als gesamtes Modell einen durchaus
akzeptablen Erklarungsgehalt. Dies war zu erwarten, da die bereits unter-
suchten Kovariate als Einflussfaktoren in ihrer Stdrke bereits feststehen und
in der Regressionsanalyse bereits genauer untersucht wurden.

Das gesamte Modell (Corrected Model) mit allen unabhéngigen Variablen
und den Kovariaten liefert fiir alle Motivationsfaktoren signifikante Erkla-
rungsgehalte (partielle Eta?). Hierbei entféllt der hochste auf die Motivation
Dominanz (Eta?=0,21), gefolgt von Community (Eta’=0,17) und Fiihrung
(Eta?=0,15). Auf die Faktoren Leistung (Eta*=0,14), Eskapismus (Eta?=0,13),
Immersion (Eta’=0,12), Unabhingigkeit (Eta>=0,11) und Transfer
(Eta?=0,09) entfallen geringere Werte. Unter der Maligabe, dass das theoreti-

sche Modell neben der Person noch die Situation als Erklédrungsanteil fiir die

3 Vgl. Anhang 1, Tabelle 104: MANOVA Person;-Motivation, Langzeit-Browsergames.

163



abhingigen Variablen anbietet, ist ein Erklarungsanteil zwischen 9 und 21 %
durchaus als hoch zu bezeichnen.

Bei Betrachtung der einzelnen Haupteffekte fillt auf, dass der Beziehungs-
status fiir drei Motivationen signifikante jedoch geringe Erklarungsgehalte
liefert: Eskapismus (p<0,00; Eta?=0,01), Community (p=0,02; Eta*=0,01)
und Fithrung (p=0,03; Eta®>=0,01).

Das erneut beleuchtete Alter (in Gruppen) liefert fiir die Motivationen Fiih-
rung (p<0,00; Eta>=0,01) und Dominanz (p=0,04; Eta’=0,01) signifikante
Erklarungsgehalte. Auch hier sind die Effekte trotz ihrer Signifikanz sehr

gering, es konnen also kaum neue Erkenntisse geliefert werden.

Zusammenfassung

Zu Beginn der Analyse brachte die Regression nur geringe lineare Einfluss-
faktoren zutage. Nach Durchfithrung der MANOVA unter Hinzunahme der
unabhingigen Variablen aus der Regressionsanalyse als Kovariate kann das
Modell (Corrected Model) deutlich besser erkldrt werden. So kénnen fiir die
einzelnen abhingigen Variablen bis zu 21 % der Varianz erklédrt werden. Da
im theoretischen MNB-Modell neben der Person noch die Situation als
bedeutender Einflussfaktor zur Verfiigung steht, erklart das vorgelegte
Modell die Nutzungsmotivationen bei Langzeit-Browsergames hinreichend.
Damit kann auBerdem postuliert werden, dass die Spielmotivationen zu
einem groBeren Anteil durch die Situation, welche Faktoren wie das allge-
meine Spiel- und Medienangebot beinhaltet, erklart werden kénnen. Weitere
unbekannte Faktoren konnen ebenso nicht ausgeschlossen werden.

Die Motivationen Dominanz, Community und Fithrung kénnen am besten
durch die personellen Variablen (Grundmotive) erkliart werden. Als Faktoren,

die den groBten Einfluss auf die Motivationen ausiiben, kénnen die Motive
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

Sozialer Kontakt und Vergeltung sowie das Alter der Probanden und ihr
Beziehungsstatus genannt werden. Die Abhidngigkeit des Konstrukts der
Motivation von der Person kann also fiir den Spieltyp Langzeit-Browserga-

mes als gegeben angesehen werden.
6.1.2 Langzeit-Clientgames

Regression

Die Analyse® liefert erneut einen geringen Erkldrungsgehalt, wobei hinzu
kommt, dass nicht fiir alle Nutzungsmotivationen ein signifikanter Wert (R?)
ermittelt werden kann. Je nach Faktor werden zwischen 4 und 14 % der Vari-
anz durch die unabhédngigen Variablen erklédrt. Die Rangfolge der erklérten
Varianz stellt sich fiir die abhéngigen Variablen folgendermaflen dar: Domi-
nanz (R?=0,14), Leistung (R?>=0,08), Fiihrung (R*=0,07), Unabhingigkeit
(R?=0,05) und Community (R?>=0,04).

Die Spielmotivation Community wird vom Motiv Essen (3=-0,12) und vom
Alter der Probanden (3=-0,15) beeinflusst. Der Faktor Dominanz als Moti-
vation wird von drei Einfliissen geprigt: Vergeltung (3=0,21), Sport (3=0,10)
und Alter (8=-0,21). Unabhingigkeit als Motivation in Langzeit-Clientga-
mes kann mit dem Alter (3=0,16) und den Motiven Familie (8=-0,17) und
Romantik (3=0,12) erkldrt werden. Die Spielmotivation Leistung wird von
fiinf Faktoren geprigt: Ordnung (8=0,16), Vergeltung (8=0,15), Romantik
(B8=0,15), Familie (B=-0,11) und Alter der Spieler ($=-0,13). Der letzte Moti-
vationsfaktor, der eine signifikante erklarte Varianz aufweisen kann — der
Faktor Fithrung — wird von den vier Motiven Neugier (3=-0,14), Sparen
(B=-0,13), Sport (=0,13) und Vergeltung (3=0,12) beeinflusst.

4 Vgl. Tabelle 30: Regressionskoeffizienten () Person,-Motivation, Langzeit-Clientgames.
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Tabelle 30: Regressionskoeffizienten (3) Person,-Motivation, Langzeit-Clientgames

abh. Immersion| Community| Dominanz| Transfer| Unabhingig- |Leistung|Eskapismus|Fithrung
unabh. keit
Neugier - ns ns - ns ns - -0,14%*
Ordnung - ns ns - ns 0,16%* - ns
Sparen - ns ns - ns ns - -0,13*
Ehre - ns ns - ns ns - ns
Idealismus - ns ns - ns ns - ns
i(zﬁ?;g - ns ns - ns ns - ns
Familie - ns ns - -0,17** -0,11* - ns
Vergeltung - ns 0,21%* - ns 0,15%* - 0,12*
Romantik - ns ns - 0,12%* 0,15%* - ns
Essen - -0,12* ns - ns ns - ns
Sport - ns 0,10* - ns ns - 0,13*
Alter - -0,15%% | -0,21%* - 0,16%* -0,13* - ns
korr. R? ns 0,04 0,14 ns 0,05 0,08 ns 0,07
N=392
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (B) auf 99 % Niveau signifikant

MANOVA

Die durchgefiihrte Analyse’ liefert als gesamtes Modell erneut einen guten
Erkldrungsgehalt, jedoch liefert das Modell (Corrected Model) mit allen
unabhéngigen Variablen und den Kovariaten nicht mehr fiir alle Motivations-
faktoren signifikante Erklarungsgehalte (partielle Eta?). Die verringerte sta-
tistische Signifikanz ist vermutlich der kleineren Stichprobe zuzuschreiben.
Die Motivationen, deren Erkldrungsgehalte signifikant sind, sind Dominanz
(Eta®=0,35) und Leistung (Eta*=0,25). Fiir diese beiden Werte in Héhe von
35 % (Dominanz) und 25 % (Leistung) erkldrter Varianz kann von ausge-

prigten Effekten gesprochen werden, da neben den untersuchten Einflussfak-

5 Vgl. Anhang 1, Tabelle 105: MANOVA Person,-Motivation, Langzeit-Clientgames.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

toren weiterhin die Einfliisse des Konstrukts der Situation auf die Motivatio-
nen einwirken.

Fiir die aktuelle Beschiftigung der Teilnehmer als Haupteffekt ergeben sich
zwei signifikante Erkldrungsgehalte. Das betrifft die abhingigen Variablen
Dominanz (p<0,00; Eta>=0,07) und Immersion (p=0,03; Eta?>=0,04). Damit
kann die Beschiftigung zwei der Nutzungsmotivationen von Langzeit-Cli-
entgames erkldren, wihrend die Beschiftigung der Probanden bei den Lang-
zeit-Browsergames keine Motivationen erkléren konnte. Aufgrund der Archi-
tektur von Clientgames und der primiren Nutzung zu Hause, ist ein starker
Einfluss der Beschéftigung naheliegend.

Der Beziehungsstatus der Probanden liefert nur fiir die Motivation Fithrung
(p=0,03; Eta*=0,03) einen signifikanten Erkldrungsgehalt. Auch dieser ist als
einzelner relativ gering einzuschitzen.

Das untersuchte Alter (in Gruppen) liefert bei Langzeit-Clientgames einen
signifikanten Erkldrungsgehalt. Dieser betrifft erneut die Motivation Domi-
nanz (p<0,00; Eta?=0,06). Auch hier sind die Effekte trotz ihrer Signifikanz
sehr gering, wobei jedoch das Ergebnis der Regressionsanalyse bestitigt

wird, wonach das Alter den Faktor Dominanz ausgeprégt erklaren konnte.

Zusammenfassung

Die lineare Regressionsanalyse brachte im Einzelnen eher gering ausge-
prigte Effekte zutage. Zudem erwiesen sich weniger Effekte als statistisch
signifikant, als es zuvor bei den Langzeit-Browsergames der Fall war. Dies
ist vermutlich durch die geringere Stichprobe der Clientgamer bedingt. Die
Durchfithrung der MANOVA unter Hinzunahme der bereits untersuchten
Grundmotive als Kovariate zeigte ein sehr gut erklirtes Modell (Corrected

Model), in dem allerdings nur zwei Variablen einen signifikanten Erkla-
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rungsgehalt (Dominanz und Leistung) aufweisen. Da im MNB-Modell neben
der Person noch die Situation als Einflussfaktor zur Verfiigung steht, erklart
das vorgelegte Modell zumindest die Nutzungsmotivationen Leistung und
Dominanz bei Langzeit-Clientgames sehr gut.

Als Faktoren, die den grofiten Einfluss auf die Motivationen ausiiben, kon-
nen das Motiv der Vergeltung, das Alter der Probanden und die Beschéfti-
gung der Probanden genannt werden. Ein nachweisbarer Zusammenhang
zwischen den theoretischen Konstrukten der Motivation und der Person kann

also fiir den Spieltyp der Langzeit-Clientgames als gegeben betrachtet wer-

den.
6.1.3 Casual-Browsergames (multiplayer)
Regression

Die durchgefiihrte Analyse® liefert einen Erklidrungsgehalt, der in etwa auf
dem Niveau der beiden vorher untersuchten Spieltypen ist. Bis auf eine Aus-
nahme (Community) kann fiir alle Nutzungsmotivationen ein signifikanter
Erklarungsgehalt ermittelt werden.

Je nach Faktor werden zwischen 2 % und 11 % der Varianz durch die unab-
hiangigen Variablen erkldrt. Die Erkldrungsgehalte stellen sich fiir die Spiel-
motivationen folgendermaBlen dar: Dominanz (R?=0,11), Eskapismus
(R?=0,09), Immersion (R?>=0,06), Fithrung (R?=0,05), Transfer (R>=0,04),
Leistung (R*>=0,03) und Unabhéngigkeit (R*=0,02).

6 Vgl. Tabelle 31: Regressionskoeffizienten (8) Person,-Motivation, Casual-Browsergames.
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Tabelle 31: Regressionskoeffizienten (f3) Person,-Motivation,; Casual-Browsergames

(multiplayer)
abh. Immersion| Community| Dominanz| Transfer| Unabhingig- |Leistung|Eskapismus|Fiithrung
unabh. keit
Neugier ns - ns ns ns ns ns ns
Ordnung ns - -0,14* ns ns ns ns ns
Sparen ns - ns ns ns ns ns ns
Ehre ns - ns -0,15% ns ns ns ns
Idealismus ns - ns ns ns ns ns ns
SK%Z;?;E{ ns - ns 0,17* ns ns ns ns
Familie 0,21%* - ns ns ns ns ns ns
Vergeltung 0,20%* - ns 0,15% ns 0,17* 0,26** | 0,17**
Romantik -0,19* - -0,15% ns ns ns ns ns
Essen ns - ns ns 0,21%* ns ns ns
Sport ns - ns ns ns ns ns ns
Alter ns - -0,19%* | 0,14* ns ns 0,24%* ns
korr. R? 0,06 ns 0,11 0,04 0,02 0,03 0,09 0,05
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient () auf 99 % Niveau signifikant

Immersion als Spielmotivation wird von den Grundmotiven Familie
(8=0,21), Vergeltung ($=0,20) und Romantik (8=-0,19) erklirt. Die Spielmo-
tivation Dominanz wird durch drei Faktoren signifikant erkldrt: Dem Alter
(B=-0,19) sowie den Grundmotiven Romantik (3=-0,15) und Ordnung (3=-
0,14). Transfer als Spielmotivation wird durch die Faktoren Sozialer Kon-
takt (8=0,17), Vergeltung (B=0,15), Alter (3=0,14) und Ehre (8=-0,15)
erklart. Fiir Unabhéngigkeit kann nur Essen (8=0,21) als erkldrender Faktor
genannt werden, genau wie fiir Leistung nur Vergeltung (8=0,17) als signifi-
kante Erkldrung messbar ist. Eskapismus wird durch die Faktoren Vergel-
tung (8=0,28) und das Alter (B=0,24) erkldrt und der Motivationsfaktor Fiih-
rung nur durch das Motiv Vergeltung (8=0,17).
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MANOVA

Das Modell mit unabhéngigen Variablen und Kovariaten liefert nur fiir zwei
Motivationsfaktoren signifikante Erkldrungsgehalte (partielle Eta?): Immer-
son (Eta*=0,38) und Eskapismus (Eta’=0,41). Das entspricht einem sehr
hohen Anteil von erklérter Varianz’.

Bei den einzelnen Haupteffekten fillt auf, dass die Beschéftigung der Teil-
nehmer fiir drei der abhéngigen Faktoren einen signifikanten Erklarungsge-
halt aufweist: Community (p=0,02; Eta*=0,09), Unabhingigkeit (p=0,04;
Eta?=0,08) und Leistung (p=0,03; Eta*>=0,08). Fiir das Alter (in Gruppen)
kann beim Faktor Eskapismus (p=0,01; Eta’>=0,10) ein signifikanter Erkla-

rungsgehalt ermittelt werden.

Zusammenfassung

Die Regressionsanalyse brachte erneut geringe lineare Einflussfaktoren
zutage. Die MANOVA (unter Hinzunahme der Kovariate) kann das Modell
fiir die zwei Motivationsfaktoren Immersion und Eskapismus mit 38 und
41 % Varianzanteil sehr gut erkldren. Diese Werte sind die hochsten unter
den drei untersuchten Spieltypen, womit bei den Casualgames besonders das
Eintauchen ins Spiel und das Entspannen durch personelle Variablen erklart
werden koénnen.

Als Faktoren, die den grofiten Einfluss auf die Motivationen ausiiben, kon-
nen das Motiv Vergeltung, das Alter der Probanden und deren Beschiftigung
genannt werden. Die Abhdngigkeit der Spielmotivation von der Person wird
damit fiir den Spieltyp Multiplayer-Casual-Browsergames als gegeben ange-

sehen.

7 Vgl. Anhang 1, Tabelle 106: MANOVA Person,;-Motivation, Casual-Browsergames

(multiplayer).
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

6.1.4 Vergleich und Zusammenfassung

Die Regressionsanalysen brachten bei allen drei Spieltypen nur geringe
Erklarungsgehalte zutage. Dennoch konnen im Vergleich zu Jendereks Stu-
die® fiir Langzeit-Browsergames zwei dhnliche Einfliisse (Soziale Orientie-
rung — Soziale Interaktion; Dominanz — Kontrolle) und fiir Langzeit-Cli-
entgames eine dhnlicher Einfluss (Soziale Orientierung — Soziale Interak-
tion) im Zusammenhang zwischen personellen Faktoren und Spielmotivatio-
nen entdeckt werden. Damit werden sowohl die bestehenden als auch die neu
gewonnenen Erkenntnisse gestiarkt. Hierbei entspricht Jendereks Merkmal
"soziale Orientierung" am ehesten dem Grundmotiv "Sozialer Kontakt" und
das Merkmal "Soziale Interaktion" der Motivation "Community". "Domi-
nanz" und "Kontrolle" kénnen am ehesten mit "Vergeltung" als Motiv und
"Dominanz" als Motivation verglichen werden. Es muss jedoch betont wer-
den, dass Jenderek nur bestimmte Personlichkeitsmerkmale und Motivatio-
nen betrachtete und der Spieltyp der MUDs am ehesten den hier untersuch-
ten Langzeit-Browsergames gleicht’, da diese hiufig sehr stark textbasiert
und grafisch wenig aufwindig sind.

Varianzanalysen mit den Grundmotiven als Kovariaten und den personellen
Merkmalen, der Beziehung, Beschiftigung und dem Alter der Probanden
konnten hohere erklérte Varianzen fiir bestimmte Motivationsfaktoren gene-
rieren. Wiahrend bei den Langzeit-Browsergames fiir alle Motivationen signi-
fikante Eta*>-Werte ermittelt werden konnten, war dies bei den Langzeit-Cli-
entgames (Leistung und Dominanz) und den Multiplayer-Casual-Browserga-

mes (Immersion und Eskapismus) nur fiir jeweils zwei Faktoren der Fall. Das

8 Vgl. Jenderek (2009).

° Vgl. Jenderek (2009, S. 323ff).
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zeigt aber auch, dass bei den verschiedenen Spieltypen offensichtlich ver-
schiedene Motivationen ausgeprigter durch das Konstrukt der Person beein-
flusst werden konnen und andere wiederum nicht. Als besonders starke Ein-
flussfaktoren auf die Spielmotivationen koénnen durchgehend durch alle
Spieltypen das Motiv der Vergeltung und das Alter der Probanden genannt
werden. Fiir die Spieltypen Langzeit-Clientgames und Multiplayer-Casual-
Browsergames kann zusitzlich die Beschéftigung als grofer Einflussfaktor

genannt werden.

6.2 Nutzungsmotivationen; und Nutzungg

Der vorliegende Abschnitt der Arbeit setzt sich mit den Einfliissen zwischen
den Konstrukten der Motivation und der Nutzung auseinander. Dieser Schritt
erfolgt, analog zum vorherigen Abschnitt, nach Spieltypen unterteilt. Hierbei
werden die Spielmotivationen als unabhingige Variablen den Teilaspekten
der Nutzung (Nutzungsdauer, Geldausgabe, Nutzungsorte und Nutzungserle-
ben) als abhéngige Variablen mittels einer linearen Regression gegeniiberge-
stellt. Der Schwerpunkt liegt hierbei auf den erklirten Varianzen (R?) und
den Regressionskoeffizienten (B), die eine Interpretation der Effektstirke
zulassen. Hierbei wird ausschlieBlich auf signifikante Effekte eingegangen,

wobei anschlieend zusammenfassende Interpretationen angeboten werden.

6.2.1 Langzeit-Browsergames
Mittels Regressionsanalyse konnen zwischen 2 % und 25 % der Varianz
erklart werden konnen. Die Variablen , die den hochsten von den unabhéngi-

gen Variablen erkldrten Anteil aufweisen, sind die Spielerlebensfaktoren
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

Unterhaltung (R?=0,25), Nervenkitzel (R?>=0,19) und Wettbewerb (R*=0,13)
sowie die Spieldauer pro Tag am Wochenende (R>=0,11)".

Tabelle 32: Regressionskoeffizienten (f3) Motivation,-Nutzung,, Langzeit-Browsergames

Spicldauer Geld Spielorte Spielerleben
Arbeit/ | Wettbewerb
abh. Woche|Wochenende]Ausgabe Ausgabe zu Hause| Immfm Freunde| Uni/ |andere|Unterhaltung Nc_rvm-
unabh. (max.) cafés kitzel
Schule
Immersion ns ns - ns ns 0,09%*| ns ns ns 0,28°%% 0,17%%* 0,10%
Community ns ns - -0,10* | 0,11%* |-0,11**| ns |-0,14** ns ns -0,10%* -0,08*
Dominanz ns 0,08% - ns ns ns 0,07* ns ns ns 0,14%%* 0,08*
Transfer  [0,11%%  0,09%* <l onx | ns [0,19%%| 0,154 |021%x fo,16%| 03%+ | 020%x | 023"
Unabhingigkeit[ ns ns - ns ns ns |-0,08%( ns ns ns ns ns
Leistung 0,10%%* 0,08* - ns ns ns [0,09%*| ns ns ns 0,12%* 0,13*
Eskapismus ]0,08**  0,16%* - ns ns ns ns ns ns 0,18%* 0,17%* 0,09**
Fithrung 0,09* 0,12%* - ns ns ns ns ns ns ns ns ns
ko R? | 007 | 0,11 ns | 002 [ 003 | 004 | 007 | 003 |004] 025 019 | OB
N=1.247
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

Die Spieldauer / Tag unter der Woche wird hauptsiachlich vom Motivati-
onsfaktor Transfer (B=0,11) beeinflusst, wiahrend die Spieldauer / Tag am
Wochenende primér von den Motivationsfaktoren Eskapismus (3=0,16) und
Fithrung (8=0,12) beeinflusst wird. Die maximale Zahlungsbereitschaft
wird von den Motivationsfaktoren Transfer und (3=0,11) Community (B=-
0,10) beeinflusst. Das eigene Heim als Spielort wird vom Faktor Commu-
nity (8=0,11), die anderen Spielorte wiederum hauptsédchlich vom Faktor
Transfer (Internetcafés: $=0,19; Freunde: 3=0,15; Arbeit / Uni / Schule:
3=0,21; andere Orte: 3=0,16) beeinflusst. Das Spielerleben wird maligeb-
lich durch Spielmotivationen beeinflusst. Beim Unterhaltungserleben wird
dies vor allem durch die Motivationen Immersion (8=0,24), Transfer

(8=0,23) und Eskapismus (3=0,18) verursacht. Das Erleben von Nervenkit-

10 Vgl. Tabelle 32: Regressionskoeffizienten (8) Motivation,-Nutzung, Langzeit-Browsergames.
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zel wird von den folgenden Motivationen ausgeprigt beeinflusst: Transfer
(B=0,20), Eskapismus (8=0,17), Immersion ($=0,17), Dominanz (3=0,14),
Leistung (3=0,12) und Community (8=-0,10). Schlussendlich kénnen fiir den
Faktor Wettbewerb bei Transfer (3=0,23) und Leistung (B=0,13) ausge-

prégte B-Werte ermittelt werden.

6.2.2 Langzeit-Clientgames

Die erkldrten Varianzen bei Langzeit-Clientgames liegen zwischen 4 % und
27 %. Die Spielerlebensfaktoren Unterhaltung (R?=0,27), Nervenkitzel
(R?=0,15) und Wettbewerb (R>=0,14), der Nutzungsort zu Hause (R*=0,18)
und die Spieldauer pro Tag am Wochenende (R?=0,19) sowie unter der
Woche (R*=0,14) weisen die hochsten von den unabhédngigen Variablen
erklirten Anteile auf'.

Tabelle 33: Regressionskoeffizienten (3) Motivation,-Nutzung,, Langzeit-Clientgames

Spieldauer Geld Spielorte Spielerleben
Arbeit/ Wettbewerb
abh. Woche| Wochen- Ausgabe| Ausgabe zu Hause| Imenv*let Freunde| Uni/ [andere|Unterhaltung |Nervenkitzel
unabh. ende (max.) cafés
Schule
Immersion ns ns ns ns ns - ns [-0,20** ns 0,28°%%* 0,14% ns
Community ns ns ns ns 0,16* - ns ns |[-0,15% ns -0,18%* ns
Dominanz ns ns ns ns ns - ns ns ns ns ns ns
ok
Transfer  [0,22%% 0,22%% | 0,28%% | 0.21%% | 0,25%* | - |0.24%* | 0,16% 0,245 0,30 021%x | 022
Unabhingigkeit| ns ns ns ns 0,12% - ns ns ns ns ns ns
Leistung 0,15% ns ns ns ns - ns ns ns ns ns ns
Eskapismus | 0,12* ns ns ns 0,22%* - ns ns ns 0,19%* 0,15%* 021%*
Fiithrung ns | 0,19%* ns ns ns - ns ns ns ns ns ns
ko R> | 0,14 | 018 [ 008 | 006 | 017 | ns | 007 | 004 | 004 | 027 0,15 0,14
N=373
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (B) auf 99 % Niveau signifikant

Die Spieldauer / Tag unter der Woche wird hauptsiachlich von den Motiva-
tionsfaktoren Transfer (3=0,11), Leistung (3=0,15) und Eskapismus (8=0,12)

1 Vgl. Tabelle 33: Regressionskoeffizienten (B) Motivation,-Nutzung, Langzeit-Clientgames.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

beeinflusst, wihrend die Spieldauer / Tag am Wochenende von den Moti-
vationsfaktoren Transfer (8=0,22) und Fithrung (3=0,19) beeinflusst wird.
Die Geldausgabe sowie dic maximale Zahlungsbereitschaft wird vom
Faktor Transfer (8=0,28 und 0,21) geprigt. Die Nutzung im eigenen Heim
wird von vier Faktoren beeinflusst: Transfer (3=0,25), Eskapismus (3=0,22),
Community (3=0,16) und Unabhingigkeit (3=0,12). Das Spiel bei Freunden
wird von Transfer (3=0,24), in Arbeit / Uni / Schule von Transfer (3=0,16)
sowie Immersion (3=-0,20) und an anderen Orten von Transfer (3=0,25)
sowie Community (3=-0,15) geprigt. Das Spielerleben wird wieder ausge-
prigt durch Spielmotivationen beeinflusst. Beim Unterhaltungserleben gilt
dies erneut flir die Motivationen Immersion (3=0,28), Transfer ($=0,30) und
Eskapismus (0,19). Das Erleben von Nervenkitzel wird von den Motivatio-
nen Transfer (3=0,21), Eskapismus (8=0,19), Immersion (3=0,14) und Com-
munity (B=-0,18) ausgeprigt beeinflusst. Abschliefend kénnen fiir den Fak-
tor Wettbewerb Transfer ($=0,22) und Eskapismus ($=0,21) als Einfliisse

ermittelt werden.

6.2.3 Casual-Browsergames (multiplayer)

Bei den Casual-Browsergames liegen die erklarten Varianzen zwischen 7 %
und 37 %. Als Variablen, die den hochsten von den unabhingigen Variablen
erkldrten Anteil aufweisen, konnen hier die Spielerlebensfaktoren Nervenkit-
zel (R*=0,37), Unterhaltung (R?=0,32) und Wettbewerb (R?=0,23) sowie die

Spielorte zu Hause (R?>=0,12) und Internetcafés (R?>=0,11) genannt werden'>.

12 Vgl. Tabelle 34: Regressionskoeffizienten () Motivation,-Nutzung, Casual-Browsergames
(multiplayer).

175



Tabelle 34: Regressionskoeffizienten (3) Motivation,-Nutzung,, Casual-Browsergames

(multiplayer)
Spieldauer Geld Spielorte Spielerleben
. Arbeit/|
abh. 'Woche| Wochen- Ausgabe] Ausgabe zu Hause lmen,-l_et Freunde| Uni/ |andere| Unterhaltung|Nervenkitzel | Wettbewerb
unabh. ende (max.) cafés Schule
Immersion ns ns - - ns ns - - - ns 0,23* ns
Community ns ns - - ns ns - - - ns -0,34%* ns
Dominanz ns ns - - -0,18* [0,25%* - - - ns 0,28%* 0,21*
Transfer 0,20%| ns - - ns |024%*| - - - 0,34%* 0,34%* 0,31%*
[Unabhéngigkeit| ns ns - - ns ns - - - ns ns 0,20*
Leistung 0,23%| 0,25% - - 0,24%* ns - - - ns ns ns
Eskapismus ns ns - - 0,19* ns - - - 0,27%%* 0,22%%* ns
Fiithrung -0,25% ns - - ns ns - - - ns ns ns
korr. R? 0,08 0,07 ns ns 0,12 0,11 ns ns ns 0,32 0,37 0,23
N=201
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

Die Spieldauer / Tag unter der Woche wird hauptsichlich von den Motiva-
tionsfaktoren Leistung (3=0,23), Transfer (3=0,11) und Fiihrung (8=-0,25)
beeinflusst, wihrend die Spieldauer / Tag am Wochenende ausschlieSlich
von der Leistungsmotivation (3=0,25) beeinflusst wird. Das eigene Heim als
Spielort wird von den Faktoren Leistung (3=0,24), Eskapismus (3=0,19) und
Dominanz (8=-0,19) geprigt, der Spiclort Internetcafé wiederum von den
Faktoren Dominanz (3=0,25) und Transfer (3=0,24). Das Spielerleben wird
erneut besonders ausgeprigt durch verschiedene Spielmotivationen beein-
flusst. Beim Unterhaltungserleben sind dies die Motivationen Transfer
(8=0,34) und Eskapismus (3=0,27). Nervenkitzel wird von fiinf Motivatio-
nen ausgepragt beeinflusst: Community (8=-0,34), Transfer (3=0,34), Domi-
nanz (3=0,28), Eskapismus ($=0,22) und Immersion (8=0,22). Schlussend-
lich konnen Transfer (3=0,31), Dominanz (B=0,21) und Unabhingigkeit
(3=0,20) den Erlebensfaktor Wettbewerb am besten erkldren.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

6.2.4 Zusammenfassung und Vergleich

Vor allem fiir das Spielerleben kann in Abhingigkeit von den Spielmotivatio-
nen durchgehend fiir alle Spieltypen ein sehr hoher Varianzanteil erklart wer-
den. Die Nutzungsdauer wird neben der Transfermotivation vor allem durch
Leistungsambitionen erklért. Betreffend der Transfermotivation werden diese
Erkenntnisse durch Sherry et al.'* gestiitzt. In deren empirischer Erhebung zu
Computerspielern beeinflusste der Faktor "Social Interaction" — der durchaus
auch realweltliche Beziehungen oder Themen beeinhaltet — die Spielzeit
bedeutend. In allen drei Spieltypen wird das Nutzungserleben von den Moti-
vationen Transfer und Eskapismus erklart, bei Langzeit-Browser- und Client-
games spielt zusidtzlich die Immersion eine bedeutende Rolle. Auch Domi-
nanz als Motivation kann fiir Langzeit- und Casual-Browsergames die erleb-
ten Faktoren Nervenkitzel und Wettbewerb beeinflussen. Hier fallen keine
deutlichen Gemeinsamkeiten zu anderen Studien wie beispielsweise der von
Seifert und Jockel™ auf. Jenderek konnte fiir MUDs einen Einfluss von
sozialen und unterhaltenden Motivationen auf das Spielerleben ermitteln'.
Diese Einfliisse konnen auch hier fiir alle drei untersuchten Spieltypen repli-
ziert werden. Der Faktor "Community" — ein sozialer, aber auf die Spielwelt
bezogener Faktor — hat einen negativen Einfluss auf das Spielerleben als
Nervenkitzel und Wettbewerb, wihrend "Transfer" — als sozialer, aber vor
allem aufBlerhalb der Spielwelt wirkender Faktor — einen stérkeren und positi-
ven Einfluss auf die Spielerlebensfaktoren ausiibt. AuBlerdem verstiarkt der
Motivationsfaktor "Immersion" in einigen Féllen das Spielerleben. Was Jen-

derek nicht (signifikant) ermitteln konnte, jedoch versuchte zu erheben, ist

13 Vgl. Sherry; Lucas; Greenberg und Lachlan (2006, S. 221).
14 Vgl. Seifert und Jockel (2009, S. 306).
15 vgl. Jenderek (2009, S. 323ff).
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der Zusammenhang zwischen der Dominanzmotivation und dem Spielerle-
ben'¢, welcher in zwei Fillen (Langzeit-Browsergames und Casual-Browser-
games) in der vorliegenden Studie nachgewiesen werden konnte.

Vor allem der grof3e Einfluss der Transfermotivation scheint spieltypbedingt
zu sein. Die Transfermotivation ist durchgehend fiir alle Spieltypen, der am
hiufigsten ermittelte Einflussfaktor, was bedeutet, dass die Nutzung von
internetbasierten digitalen Spielen vor allem durch erwiinschte Transferleis-
tungen wie Hilfestellungen von Freunden aus dem Spiel oder Lerneffekte

gepréagt ist.

6.3 Nutzung, und Ergebnis / Folgenq

Der nichste Schritt im MNB-Modell betrifft den Einfluss des Konstrukts der
Nutzung auf Ergebnis (Ziel intrinsisch motivierten Handelns) und Folgen
(Ziel extrinsisch motivierten Handelns). Die Teilaspekte der Nutzung (Nut-
zungsdauer, Geldausgabe, Nutzungsorte und Nutzungserleben) werden als
unabhingige Variablen den Konstrukten Ergebnis und Folgen als abhingige

Variablen in einer linearen Regressionsanalyse gegeniibergestellt.

6.3.1 Langzeit-Browsergames

Eine lineare Regressionsanalyse fiir Langzeit-Browsergames konnte fiir
beide abhingige Variablen signifikante Erklarungsgehalte ermitteln. Der
Erklarungsanteil betréigt 6 % fiir das Ergebnis und 20 % fiir die Folgen"’.

16 vgl. Jenderek (2009, S. 330).

17 Vgl. Tabelle 35: Regressionskoeffizienten () Nutzung,-Ergebnis/Folgen, Langzeit-
Browsergames.
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Tabelle 35: Regressionskoeffizienten (f3) Nutzung,-Ergebnis / Folgen, Langzeit-

Browsergames
abh. .
unabh. Ergebnis| Folgen
. Woche ns ns
Spieldaue
Wochenende 0,13* 0,13%*
Ausgabe ns ns
Geld
Ausgabe (max.) ns ns
zu Hause ns ns
Internetcafés ns ns
Spielorte Freunde ns ns
Arbeit /Uni /Schule]  ns ns
andere ns ns
Unterhaltung ns ns
Spiel- Nervenkitzel ns 0,17%*
erleben
Wettbewerb 0,20%* | (0,23**
korr. R? 0,06 0,20
N=501
* Koeffizient (8) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (B) auf 99 % Niveau signifikant

Das Ergebnis als Ziel intrinsisch motivierten Handelns wird hauptsachlich
vom Spielerleben als Wettbewerb (8=0,20) und von der Spieldauer am
Wochenende (8=0,13) beeinflusst, wihrend die Folgen als Ziel extrinsisch
motivierten Handelns ebenso vom erlebten Wettbewerb (3=0,23) und der
Spieldauer am Wochenende (8=0,17), jedoch auch vom erlebten Nervenkit-
zel (3=0,13) beeinflusst werden. Das bedeutet, dass die Probanden, je ldnger
sie am Wochenende Langzeit-Browsergames nutzen, das Spielen umso stér-
ker als sowohl intrinsisch als auch extrinsisch motiviert bewerten. Gleiches
gilt fiir den erlebten Wettbewerb. Ein intensives Erlebnis von Nervenkitzel

fithrt eher zu einer extrinsischen Bewertung.

179



6.3.2

Die Erklarungsgehalte bei Langzeit-Clientgames betragen 18 % fiir das
Ergebnis und 23 % fiir die Folgen' und sind damit recht ausgepriigt. Das
Ergebnis als Ziel intrinsisch motivierten Handelns wird diesmal vom Spiel-
erleben als Unterhaltung (8=0,28) und von der Spieldauer unter der Woche
(B=0,23) intensiv beeinflusst.

Tabelle 36: Regressionskoeffizienten (3) Nutzung,-Ergebnis / Folgen, Langzeit-

Langzeit-Clientgames

Clientgames

abh.
unabh.

Ergebnis

Folgen

Spieldaue

Woche

0,23%*

0,17*

Wochenende

ns

ns

Geld

Ausgabe

ns

ns

Ausgabe (max.)

ns

ns

Spielorte

zu Hause

ns

ns

Internetcafés

ns

0,11*

Freunde

ns

ns

Arbeit /Uni /Schule]

ns

ns

andere

ns

ns

Spiel-
erleben

Unterhaltung

0,28%*

0,14*

Nervenkitzel

ns

ns

Wettbewerb

0,16*

korr. R?

0,18

0,23

N=114

* Koeffizient (8) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (B) auf 99 % Niveau signifikant

Die Folgen als Ziel extrinsisch motivierten Handelns werden von der
Spieldauer unter der Woche (3=0,17), von den Erlebensfaktoren Wettbewerb
(B=0,16) und Unterhaltung (3=0,14) sowie der Nutzung in Internetcafés

(B=0,11) besonders beeinflusst. Das bedeutet, je langer die Probanden unter

18 Vgl. Tabelle 36: Regressionskoeffizienten () Nutzung,-Ergebnis/Folgeny Langzeit-

Clientgames.
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der Woche Langzeit-Clientgames nutzen und das Spielen als unterhaltend
erleben, desto eher werden sie das Spielen intrinsisch bewerten. Eine ausge-
prigt extrinsische Bewertung erfolgt ebenso bei langer Nutzungszeit unter
der Woche, bei intensivem Unterhaltungserleben, jedoch zusitzlich bei star-

kem Wettbewerbserleben und bei ausgeprigter Nutzung in Internetcafés.

6.3.3 Casual-Browsergames (multiplayer)

Bei den Nutzern von Multiplayer-Casual-Browsergames ergeben sich weder
fir das Ergebnis noch fiir die Folgen signifikante Erkdrungsgehalte (R?),
weshalb eine weitere Analyse nicht erfolgen kann. Ursache konnen die nied-

rige Fallzahl genau wie nicht vorhandene Effekte sein.

6.3.4 Zusammenfassung und Vergleich

Es konnten nur fiir die zwei Spieltypen Langzeit-Browser- und Clientgames
signifikante Zusammenhénge zwischen dem Konstrukt der Nutzung und den
Konstrukten Ergebnis / Folgen ermittelt werden. Beide Spieltypen haben
gemeinsam, dass die Nutzungszeit und das Spielerleben den groBten Einfluss
auf die Bewertung des Spielens (Ergebnis / Folgen) haben. Ein Unterschied
offenbart sich jedoch im Detail. Wéhrend dieser Einfluss bei Langzeit-Brow-
sergames durch die Nutzung am Wochenende und vor allem durch den erleb-
ten Wettbewerb zustande kommt, sind es bei Langzeit-Clientgames die Nut-
zung unter der Woche und die erlebte Unterhaltung. Langzeit-Browsergames
als Spieltyp sind also mehr durch Wettbewerb geprigt, was die Bedeutung
dieses Faktors fiir die Bewertung nahe legt. Bei den Langzeit-Clientgames
erfolgt die Pragung durch das Unterhaltungserleben. Die Tatsache, dass zwi-
schen Ergebnis und Folgen viele Gemeinsamkeiten in den Einflussfaktoren

bestehen, kann mit der Eigenschaft von internetbasierten digitalen Spielen
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als autotelische Tatigkeiten erklart werden. Da diese sowohl intrinsisch als
auch extrinsisch motiviert genutzt werden, ist eine klare Trennung in den

Einflussfaktoren der Bewertung nicht gegeben.

6.4 Ergebnis / Folgen, und Nutzungsmotivationen,

Der erste Nutzungszyklus ist nach der Bewertung laut MNB-Modell beendet.
Fiir die vorliegende Studie wurden jedoch Daten fiir zwei zeitlich versetzte
Nutzungszyklen erhoben. Nach dem erstellten Modell iiben die Konstrukte
Ergebnis und Folgen eines beliebigen Zyklus einen Einfluss auf die Motiva-
tionen eines nachfolgenden Zyklus aus. Deshalb wird in diesem Abschnitt
der Einfluss der Konstrukte Ergebnis und Folgen des ersten Messzeitpunkts
auf die Spielmotivationen des zweiten Messzeitpunkts mittels einer linearen

Regressionsanalyse tiberpriift.

6.4.1 Langzeit-Browsergames

Die Erklérungsgehalte der durchgefiihrten Analyse liegen zwischen 2 % und
16 %. Die hochsten erklédrten Varianzanteile entfallen auf die Motivationen
Transfer (R?=0,16), Community (R?>=0,11) und Fiihrung (R>=0,11)".
Immersion als Spielmotivation wird sowohl durch das Ergebnis (8=0,17) als
auch durch die Folgen (B3=0,18) ausgeprégt erkldrt. Community, Dominanz
und Transfer werden vornehmlich durch die Folgen (68=0,33; (=0,31;
3=0,41) erklart. Unabhingigkeit als Motivation wird wiederum durch das
Ergebnis (B=0,15) erklart, widhrend Leistung primédr durch die Folgen
(B=0,16) erkliart werden kann. Beim Eskapismus treten wieder Ergebnis
(B=0,17) und Leistung (3=0,17) als Einfliisse auf, die Motivation nach Fiih-
rung kann jedoch nur durch die Folgen (3=0,34) erklirt werden.

1 Vgl. Tabelle 37: Regressionskoeffizienten (8) Ergebnis/Folgen,-Motivation, Langzeit-
Browsergames.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

Tabelle 37: Regressionskoeffizienten (3) Ergebnis / Folgen,-Motivation,; Langzeit-

Browsergames
abh. |Immersion|Community|Dominanz| Transfer| Unabhingigkeit|Leistung|Eskapismus|Fiithrung
unabh.

Ergebnis| 0,17** ns -0,07* ns 0,15%* 0,07* 0,17%** ns
Folgen | 0,18%* | 033** | 031** |040%* | -0,09%* 0,16%* | 0,17+* | 0,34**
korr. R2| 0,07 0,11 0,09 | 0,16 0,02 0,04 0,07 0,11

N=1.109

* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

Die B-Werte des Ergebnisses als Einfluss sind — wenn signifikant — bis auf
eine Ausnahme (Unabhéngigkeit) stets kleiner oder in etwa gleich grof3 wie
die Werte der Folgen. Das bedeutet, eine erhohte extrinsische Bewertung
einer Spielhandlung fithrt eher zu erhohten Spielmotivationen. Zum zweiten
Messzeitpunkt fand eine allgemeine Verringerung der Leistungs- und Com-

t**. Da beide Motivationen positiv durch die Folgen

munitymotivation stat
beeinflusst werden konnen, kann ein Konstanthalten der Motivation durch
mehr extrinsische Handlungsanreize, wie Geldgewinne oder Sachpreise,

erreicht werden.

6.4.2 Langzeit-Clientgames

Erklarungsgehalte zwischen 4 % und 12 % konnen bei der durchgefiihrten
Analyse ermittelt werden. Die hochsten erkldrten Anteile entfallen auf die
Motivationen Community (R?>=0,12) und Dominanz (R?>=0,11)*.

Immersion als Spielmotivation wird nur durch das Ergebnis (3=0,24) ausge-
pragt erklart, wihrend Community durch die Folgen (3=0,37) erklart wird.

Dominanz als Spielmotivation kann sowohl sehr stark durch die Folgen

20 Vgl. Kapitel 5.2.1.
2 Vgl. Tabelle 38: Regressionskoeffizienten (B) Ergebnis/Folgen,-Motivation, Langzeit-
Clientgames.
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(B=0,42) als auch durch das Ergebnis (8=-0,18) erklédrt werden. Transfer und
Fithrung werden erneut nur durch die Folgen (jeweils $=0,31) beeinflusst.

Tabelle 38: Regressionskoeffizienten (3) Ergebnis / Folgen,-Motivation,; Langzeit-

Clientgames
abh. |Immersion|Community| Dominanz| Transfer| Unabhingigkeit| Leistung| Eskapismus|Fiihrung
unabh.

Ergebnis| 0,24** ns -0,17* ns - - - ns
Folgen ns 0,37** | 042%% | 0,31%* - - - 0,31%*
korr. R2| 0,04 0,11 0,12 | 0,10 ns ns ns 0,07

N=126

* Koeffizient (8) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

Die Folgen als Bewertung extrinsisch motivierten Handelns haben erneut
héiufiger einen signifikanten Einfluss auf Spielmotivationen als das Ergebnis.
In allen Fillen ist dieser Einfluss sehr stark. Das bedeutet, eine erhGhte
extrinsische Bewertung einer Spielhandlung bei Langzeit-Clientgames fiihrt
eher zu erhohten Spielmotivationen verschiedener Faktoren. Eine ausge-
pragte intrinsische Bewertung fiihrt nur zu einer erh6hten Immersionsmoti-
vation, jedoch zu einem geringeren Verlangen nach Dominanz im Spiel. Die

Verringerung der Motivation Immersion zum zweiten Messzeitpunkt®

vor
allem bei den ménnlichen Nutzern konnte somit durch Anreize zu einer noch
ausgeprigteren intrinsischen Bewertung ausgeglichen werden. Die Erhhung
der Dominanzmotivation bei den Spielerinnen” kann offenbar durch die
extrinsische Bewertung und ebenso durch ein zu geringes intrinsisches Nut-

zungsempfinden erklirt werden.

22 Vgl. Kapitel 5.2.2.
2 vgl. Kapitel 5.2.2.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

6.4.3 Casual-Browsergames (multiplayer)

Die Analyse fiihrte nur in zwei Féllen zu signifikanten Erklarungsgehalten:
Unabhiingigkeit (R>=0,37) und Leistung (R?=0,26)*. Diese Erkldrungsge-
halte sind jedoch deutlich hoher als bei den zwei soeben analysierten Spielty-
pen.

Unabhéngigkeit als Spielmotivation wird sehr stark durch das Ergebnis —
also die intrinsische Bewertung — (3=0,59) und Leistung fast ebenso stark
durch die Folgen (3=0,46) erklirt.

Das bedeutet, dass eine intrinsische Bewertung der Nutzung von Multi-
player-Casual-Browsergames zu einer erhdhten Motivation nach unabhéngi-
gem erfolgreichem Spielen fiithrt und eine extrinsische Bewertung zu einer
erhohten Leistungsmotivation.

Tabelle 39: Regressionskoeffizienten (3) Ergebnis / Folgen,-Motivation,; Casual-

Browsergames (multiplayer)

abh. |Immersion|Community|Dominanz| Transfer|Unabhingigkeit|Leistung|Eskapismus|Fiihrung
unabh.
Ergebnis - - - - 0,57%* ns -
Folgen - - - - ns 0,46* -
korr. R? ns ns ns ns 0,37 0,26 ns ns
N=26

* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

6.4.4 Zusammenfassung und Vergleich

Zum einen féllt auf, dass sowohl das Ergebnis als auch die Folgen die Moti-
vationen in Langzeit-Browser- und Clientgames héufiger beeinflussen als in
Casual-Browsergames. Der Effekt kann jedoch auch auf die Stichprobe

zuriickzufithren sein. Die Folgen sind haufiger vertreten und meist auch

2 Vgl. Tabelle 39: Regressionskoeffizienten (B) Ergebnis/Folgen,-Motivation, Langzeit-
Browsergames.
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durch hohere (-Werte gekennzeichnet. Bei Multiplayer-Casual-Browserga-
mes beeinflusst das Ergebnis einzig die Motivation Unabhingigkeit, wih-
rend die Folgen die Leistungsmotivation prigen.

Sowohl Ergebnis als auch Folgen konnen weitere Erklédrungsansitze fiir die
ermittelten Differenzen in den Nutzungsmotivationen fiir die verschiedenen
Spieltypen liefern. Produzenten und Publisher erhalten hiermit also eine erste
Stellschraube, um Motivationsverdnderungen bei Nutzern von internetbasier-
ten digitalen Spielen zu steuern oder zu neutralisieren. Detaillierter wird

hierauf in Kapitel 7 eingegangen.

6.5 Nutzungsmotivationen, und Nutzung,

In diesem Abschnitt der Arbeit stehen erneut die Einfliisse zwischen den
Konstrukten der Motivation und der Nutzung im Vordergrund. Diesmal han-
delt es sich jedoch um die des zweiten Messzyklus. Der Schwerpunkt der
Interpretation liegt jetzt auf moglichen Erklarungen von veridnderten Grofen
der deskriptiven Auswertung, die mittels der explikativen Daten des zweiten

Zyklus dargelegt werden kénnen.

6.5.1 Langzeit-Browsergames

Die Erklarungsanteile liegen hier zwischen 3 % und 30 % der Varianz. Die
Variablen, die den hochsten von den unabhingigen Variablen erklérten Anteil
aufweisen, sind genau wie zum Zeitpunkt der ersten Messung die Spielerle-
bensfaktoren Unterhaltung (R?>=0,30), Nervenkitzel (R?>=0,21) und Wettbe-
werb (R>=0,15) sowie die Spieldauer pro Tag am Wochenende (R>=0,12)%.
Das zeigt, dass sich das grundsitzliche Erklarungsmuster der Einfliisse bei

Langzeit-Browsergames kaum verdndert hat. So kann von tendenziell kon-

» Vgl. Tabelle 40: Regressionskoeffizienten () Motivation,-Nutzung, Langzeit-Browsergames.

186



6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

stanten Einflussfaktoren ausgegangen werden, die sich auch tber lingere
Zeit nur in geringem Ausmal verdndern.

Weiter fillt der Motivationsfaktor Transfer auf, der analog zur ersten Mes-
sung als dominanter Erklarungsfaktor stets hohe Koeffizienten aufweist. Das
unterstreicht die Bedeutung der Motivation nach Transferprozessen wie
Ratschldgen von Freunden im Spiel fiir das echte Leben, die die Nutzung
von Langzeit-Browsergames mafigeblich beeinflussen. Auch der Einfluss der
Motivationen nach Immersion und Eskapismus ist im Bezug auf die drei
Spielerlebensfaktoren positiv.

Tabelle 40: Regressionskoeffizienten (J3) Motivation.,-Nutzung,, Langzeit-Browsergames

Spieldauer Geld Spielorte Spielerleben
y Arbeit/| Wettbewerb
abh. Woche| Wochen- Ausgabe] Ausgabe zu Hause| Inten/let Freunde| Uni/ [andere| Unterhaltung|Nervenkitzel
unabh. ende (max.) cafés
Schule!
Immersion ns ns ns ns ns 0,066*| ns ns ns 0,29%%* 0,17%* 0,08+
Community ns ns ns ns ns ns ns |-0,08% ns ns -0,10%* ns
Dominanz  [0,14% 0,11%* | ns ns ns [0,18%*| 0,07* | ns [0,07%]| -0,06* 0,14% 0,08+
Transfer  [0,11%% 0,19% | 0,17%% | 0,19% | 0,12% |0,09%*| 0,14%* [0,17%[0.21%%| 0,20%* 0,20%* 0,28**
Unabhingigkeit| ns ns ns ns ns -0,07*|-0,67* | ns ns ns ns ns
Leistung ns ns ns ns ns ns 0,08* 0,10%*| ns ns 0,10%* 0,17%*
Eskapismus  [0,10%% 0,14% | 0,00%* | 0,08%* | ns ns | ns | ns | ns | 0200 0,14+ 0,07*
Fithrung 0,10%*| 0,10%* ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns
korr. R? 0,07 | 0,12 0,03 0,04 0,03 | 0,05 | 0,05 | 0,04 | 0,05 0,30 0,21 0.15
N=1.219
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

Das Spielerleben in Langzeit-Browsergames wurde zum Zeitpunkt der zwei-
ten Messung als wettbewerbslastiger empfunden®®. Nach den nun generierten
Erkenntnissen kann diese Erh6hung mit der erhéhten Transfermotivation des

zweiten Messzeitpunkts? erklirt werden. Die durchschnittliche Nutzungs-

26 ygl. Kapitel 5.3.2.
2 ygl. Kapitel 5.2.1.
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dauer verringerte sich jedoch®. Eine Erklirung koénnte der Motivationsfaktor
Leistung bieten, der bei der zweiten Messung zum einen geringere Werte
aufwies® und zum anderen keinen signifikanten Einfluss mehr auf die Nut-
zungsdauer ausiibte. Hier kann ein entsprechender Anreiz im Spielgeschehen
sowohl die Leistungsmotivation als auch, resultierend daraus, die Nutzungs-
dauer wieder erhéhen. Auch die um 50 Cent erhohte Geldausgabe zum zwei-

t30

ten Messzeitpunkt® kann nun mit der Erhéhung®' und dem starken Einfluss

der Transfermotivation auf die Geldausgabe erklért werden.

6.5.2 Langzeit-Clientgames

Hier liegen die Erkldrungsanteile an der Varianz zwischen 6 und 24 %. Die
Variablen, die den hochsten von den unabhingigen Variablen erklérten Anteil
aufweisen, sind wie zum Zeitpunkt der ersten Messung vor allem die Spieler-
lebensfaktoren Unterhaltung (R?>=0,24), Nervenkitzel (R?>=0,16) und Wettbe-
werb (R*=0,18) sowie die Spieldauer pro Tag am Wochenende (R*=0,20).
Die Spieldauer unter der Woche und der Spielort "zu Hause" verlieren hinge-
gen ihren vormals hohen Einfluss*?. Das zeigt dennoch, dass das grundsitzli-
che Erklarungsmuster der Einfliisse nur geringe Verdnderungen aufweist. So
kann - ebenso wie bei den Langzeit-Browsergames - von wenig variablen
Einflussfaktoren fiir die Nutzung von Langzeit-Clientgames ausgegangen
werden.

Der Motivationsfaktor Transfer kann erneut als einflussstirkster Faktor

ermittelt werden. Das bedeutet, dass auch in Langzeit-Clientgames die Moti-

2 vgl. Kapitel 5.3.2.

Vgl. Kapitel 5.2.1.
Vgl. Kapitel 5.3.2.
Vgl. Kapitel 5.2.1.
Vgl. Tabelle 41: Regressionskoeffizienten (B) Motivation,-Nutzung, Langzeit-Clientgames.

29
30
31
32
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

vation nach Transferprozessen die Nutzung dauerhaft und intensiv beein-
flusst. Der Einfluss der Motivationen Immersion und Eskapismus auf das
Spielerleben kann nicht mehr reproduziert werden. Das Spielerleben in
Langzeit-Clientgames wurde zum Zeitpunkt der zweiten Messung genau wie

bei den Langzeit-Browsergames als wettbewerbslastiger bewertet™.

Tabelle 41: Regressionskoeffizienten (f3) Motivation-Nutzung,, Langzeit-Clientgames

Spieldauer Geld Spielorte Spielerleben
. Arbeit/| Wettbewerb
abh. ‘Woche Wochen- Ausgabe| Ausgabel zu Hausc| Imer,m" Freunde| Uni/ [andere| Unterhaltung|Nervenkitzel
unabh. ende (max.) cafés
Schule
Immersion ns ns ns ns ns ns - ns |0,19% 0,28%* ns ns
Community ns ns ns ns ns ns - -0,19*| ns ns ns ns
Dominanz ns ns ns ns ns ns - 0,19%| ns ns ns ns
ek Hk ek * ek *ok 0134**
Transfer ns | 0,23 0,38 0,30 0,22 ns - ns ns 0,29 0,32
Unabhéngigkeit| ns ns ns ns ns ns - ns ns ns ns ns
Leistung ns 0,17* ns ns ns ns - ns ns ns ns ns
Eskapismus | 0,20* | 0,30%* ns ns ns -0,21% - ns ns ns ns ns
Fiihrung ns ns ns ns ns ns - ns ns ns ns ns
ko R? | 0,08 | 020 | 009 | 006 | 010 | 008 | ns |006|006| 024 0,16 0.18
N=179
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

6.5.3 Casual-Browsergames (multiplayer)

Die erneute Regressionsanalyse liefert Erkldrungsanteile zwischen 17 % und
35 %, was in Relation als ausgesprochen hoch bezeichnet werden kann.
Erneut fallen sehr hohe Erklarungsanteile, der von den unabhingigen Varia-
blen erkldarten Varianz, auf die Spielerlebensfaktoren Unterhaltung
(R?=0,35), Nervenkitzel (R*=0,34) und Wettbewerb (R?>=0,17), wobei auch
die Spielorte "Internetcafés" (R?=0,30), "bei Freunden" (R?>=0,21) und
"andere" (R?=0,20) sowie die Spieldauer pro Tag am Wochenende (R*=0,26)

3 Vgl. Kapitel 5.3.3.
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ausgepriigte erklirte Varianzen aufweisen™. Das heiBt, auch fiir Casual-
Browsergames scheinen sich die Einfliisse bei einigen konstanten Faktoren
nur in eher geringem Maf3e zu verdndern.

Tabelle 42: Regressionskoeffizienten (3) Motivation,,-Nutzung,> Casual-Browsergames

(multiplayer)
Spieldauer Geld Spielorte Spielerleben
Arbeit/| Wettbewerb
2b2h 'Woche| Wo:l:gen- Ausgabe| A(\::giib)e zu Hause I"‘t,e::{‘?t Freunde| Uni/ |andere| Unterhaltung|Nervenkitzel
unabh. ende ax. cafés Schulel
Immersion - ns - - - 0,47* ns - ns ns ns ns
Community - ns - - - ns ns - ns ns ns ns
Dominanz - ns - - - ns 0,37* - ns ns ns ns
Transfer - 0,43* - - - 0,42% ns - ns ns ns ns
[Unabhingigkeit| - ns - - - ns ns - ns ns ns ns
Leistung - 0,46* - - - ns ns - ns ns ns ns
Eskapismus - ns - - - ns ns - |-0,51* 0,34* ns ns
Fiihrung - -0,48* - - - ns ns - ns ns ns ns
korr. R? ns | 026 | ns ns ns | 030 | 021 | ns | 020 0,35 0,34 0.17
N=47
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (8) auf 99 % Niveau signifikant

Die generell wenigen signifikanten Aussagen lassen sich aber unter Umstén-
den auf die geringe Stichprobe zuriickfithren. Da ebenso keine signifikanten
Verdnderungen in der Nutzung im Vergleich vom ersten zum zweiten Mess-
zeitpunkt festgestellt werden konnten®, entfillt diesbeziiglich die Moéglich-
keit der Erkldarung. Casualgames als Spieltyp bieten jedoch einen hohen Grad
der variablen Nutzung und Anpassung an die eigenen Bediirfnisse, so dass
vermutlich eher eine Anpassung auf Spielebene erfolgt, wenn bestimmte
Erwartungen nicht erfiillt werden. Das bedeutet, dass sich die Spieler lieber

ein neues kleines Spiel fiir Nebenbei suchen, anstatt Verhaltensdnderungen

3 Vgl. Tabelle 42: Regressionskoeffizienten () Motivation,-Nutzung, Casual-Browsergames
(multiplayer).
35 Vgl. Kapitel 5.3.4.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

wie eine Anpassung der Nutzungsdauer oder ein anderes Erleben der Nut-
zung vorzunehmen. So haben sie stets die Moglichkeit, mittels Spielauswahl
— ein Spielwechsel ist meist nur einige Mausklicks entfernt — das Spielerle-

ben und die Nutzung nach ihren Bediirfnissen konstant zu halten.

6.5.4 Zusammenfassung und Vergleich

So kann festgestellt werden, dass weiterhin recht hohe erklérte Varianzen
und Regressionskoeffizienten fiir die Abhingigkeit der Nutzung von den
Nutzungsmotivationen ermittelt werden kénnen. Ebenso scheinen die ermit-
telten Abhidngigkeiten vor allem bei Langzeit-Browsergames konstant zu
sein, wihrend bei den anderen beiden Spieltypen zumindest kleine Verdnde-
rungen messbar waren.

Es zeigt sich, dass vor allem die Transfermotivation weiter als dominanter
Einflussfaktor auf die Nutzung betrachtet werden kann. Weitere bedeutende
Faktoren sind Eskapismus und Immersion. Bei Langzeit-Browsergames spie-
len zusétzlich Dominanz und Leistung als Einflussfaktoren eine bedeutende
Rolle.

Schlussendlich konnten fiir alle Verdnderungen im Nutzungsverhalten zwi-
schen den beiden erfolgten Messzeitpunkten®® Erkldrungsansitze aus den
erhobenen Einfliissen angeboten werden. In Folge dessen sind hieraus Impli-
kationen fiir die nachhaltige Attraktivitit und eine konstante Nutzung abge-

leitet worden.

6.6 Nutzung, und Ergebnis / Folgene
Der letzte Schritt im zweiten Durchlauf des MNB-Modells trifft wieder Aus-

sagen iiber den Einfluss des Konstrukts der Nutzung auf das Ergebnis (Ziel

36 Vgl. Kapitel 5.3.
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intrinsisch motivierten Handelns) und die Folgen (Ziel extrinsisch motivier-

ten Handelns). Die Analyse erfolgt wie im ersten Durchlauf.

6.6.1 Langzeit-Browsergames
Der Erklarungsanteil der Varianz betrégt 10 % fiir das Ergebnis und 22 % fiir
die Folgen”. Hierbei erhoht sich der von den unabhiéngigen Variablen

erklérte Varianzanteil im Vergleich zur ersten Erhebung geringfiigig.

Tabelle 43: Regressionskoeffizienten (3) Nutzung»-Ergebnis / Folgen,, Langzeit-

Browsergames
uizgh. Ergebnis Folgen
. Woche ns ns
Spicldaue Wochenende 0,09* 0,17
Geld Ausgabe ns ns
Ausgabe (max.) ns ns
zu Hause 0,09%* 0,07*
Internetcafés ns ns
Spielorte Freunde ns 0,08*

Arbeit/Uni/Schule| 0,06* ns

andere ns ns

Unterhaltung | 0,227 | 0,09%

Spiel- Nervenkitzel | -0,19%* | 0,16%*
erleben
Wettbewerb 0,17+ | 0,14**
korr. R? 0,10 0,22
N=1.104

* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (B) auf 99 % Niveau signifikant

Auch die Anzahl der signifikanten Regressionskoeffizienten erhohte sich
leicht. So kénnen neben den bereits erhobenen Einfliissen der Spieldauer am
Wochenende, dem Nervenkitzel als Erlebensfaktor und dem Wettbewerbser-

leben neue Einflussfaktoren wie bestimmte Spielorte und das Unterhaltungs-

37 Vgl. Tabelle 43: Regressionskoeffizienten () Nutzunge-Ergebnis/Folgen. Langzeit-
Browsergames.
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

erleben ermittelt werden. Besonders auffillig ist der neue und ausgeprigt
negative Einfluss des Spielerlebens Nervenkitzel auf das Ergebnis. Das zeigt,
dass bis auf diese eine Ausnahme die Bewertung weiterhin nur positiv durch
die Nutzung beeinflusst wird und die stirksten Einflussfaktoren weiterhin
die Nutzung am Wochenende und das Spielerleben bleiben. Der Charakter
der autotelischen Tétigkeit, bei der intrinsische und extrinsische Bewertun-
gen eine Rolle spielen, wird hier unterstrichen. Dennoch sind die Einfliisse
der Nutzung auf die Bewertung nicht als konstant zu betrachten, da einige
deutliche Anderungen auffallen.

Zum zweiten Messzeitpunkt konnte eine signifikante Erhohung der Bewer-
tung als extrinsische Titigkeit (Folgen) ermittelt werden®. Hier kompensiert
offensichtlich das erhéhte Wettbewerbserleben® den Einfluss der verringer-

ten Nutzungszeit.

6.6.2 Langzeit-Clientgames

Als erstes fillt mit 24 % erklérter Varianz fiir das Ergebnis und 28 % fiir die
Folgen (R*=0,28)* ein hoherer erklirter Varianzanteil als bei der ersten Mes-
sung auf.

Ebenso zeigen sich einige Verdnderungen beziiglich der Einflussfaktoren der
Nutzung auf die Bewertung der Nutzung. Die Nutzungsdauer unter der
Woche spielt nur noch fiir die Folgen eine Rolle, wihrend die Nutzungsorte
an Bedeutung gewinnen. Der Einfluss der erlebten Unterhaltung auf die Fol-
gen verschwindet ginzlich, wobei Nervenkitzel als neuer Einflussfaktor in

Erscheinung tritt. Auch fiir Langzeit-Clientgames sind die Einfliisse der Nut-

3 Vgl. Kapitel 5.4.1.
39 Vgl. Kapitel 5.3.2.

40 Vgl. Tabelle 44: Regressionskoeffizienten (8) Nutzunge-Ergebnis/Folgen, Langzeit-
Clientgames.
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zung auf die Bewertung offensichtlich nicht als konstant anzusehen. Sie

scheinen sich in gewissem Mafle zu verdndern. Das Spielerleben kann jedoch

weiter als sehr bedeutender Einfluss genannt werden.

Tabelle 44: Regressionskoeffizienten (3) Nutzung»-Ergebnis / Folgen,, Langzeit-

Clientgames
abh. .| Folgen
unabh. Ergebnis
. Woche ns 0,22*
Spieldaue
Wochenende ns ns
Ausgabe ns ns
Geld
Ausgabe (max.) ns ns
zu Hause 0,32%* 0,17*
Internetcafés ns ns
Spielorte Freunde ns ns
Arbeit/Uni/Schule| -0,16* ns
andere ns ns
Unterhaltung 0,21* ns
Spicl- Nervenkitzel ns 0,18%
erleben
Wettbewerb ns 0,22%*
korr. R? 0,24 0,28
N=164
* Koeffizient (B) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient (B) auf 99 % Niveau signifikant

Da in der Bewertung der Nutzung von Langzeit-Clientgames keine signifi-

kanten Differenzen zwischen den

zwei Messzeitpunkten ermittelt werden

konnten*', kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass sich die verin-

derten Einfliisse ausgeglichen haben.

6.6.3

Casual-Browsergames (multiplayer)

Die Analyse konnte einen signifikanten Erklarungsgehalt von 39 % bei den

Folgen aufzeigen®.

41

Vgl. Kapitel 5.4.2.

4 Vgl. Tabelle 45: Regressionskoeffizienten () Nutzung.-Ergebnis/Folgen, Casual-
Browsergames (multiplayer).
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6 Explikative Ergebnisse der Untersuchung (FF2)

Tabelle 45: Regressionskoeffizienten (J3) Nutzung,,-Ergebnis / Folgen,, Casual-

Browsergames (multiplayer)

abh. .
unabh. Ergebnis Folgen
. Woche - ns
Spieldauer
Wochenende - ns
Ausgabe - ns
Geld

Ausgabe (max.) - ns
zu Hause - ns
Internetcafés - ns
Spielorte Freunde - ns
Arbeit/Uni/Schule - ns
andere - ns
Unterhaltung - ns

Spiel- Nervenkitzel - 0,43*

erleben

Wettbewerb - ns

korr. R? ns 0,39

N=44
* Koeffizient (8) auf 95 % Niveau signifikant
** Koeffizient () auf 99 % Niveau signifikant

Der einzige Einflussfaktor auf die Folgen ist das Spielerleben als Nervenkit-
zel, wihrend zum ersten Messzeitpunkt kein statistisch signifikanter Zusam-
menhang ermittelt werden konnte. Das zeigt auch hier die Variabilitdt der
Einflusse.

Da die Bewertung der Nutzung von Multiplayer-Casual-Browsergames

43

jedoch keine Verdnderung aufweist™, konnen aus dem ermittelten Zusam-

menhang keine Schliisse gezogen werden.

6.6.4 Zusammenfassung und Vergleich
Es konnten zur zweiten Messung fiir alle drei Spieltypen signifikante Zusam-
menhédnge zwischen dem Konstrukt der Nutzung und den Konstrukten

Ergebnis / Folgen ermittelt werden. Zum Zeitpunkt der ersten Messung war

B ygl. Kapitel 5.4.3.
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dies nicht der Fall, insofern als fiir die Multiplayer-Casual-Browsergames
keine Einfliisse erkennbar waren.

Es zeigt sich weiterhin, dass einerseits die verschiedenen Faktoren des Spie-
lerlebens offensichtlich den groften Einfluss auf die Bewertung haben, ande-
rerseits jedoch die Einfliisse nicht konstant sind. Die tendenzielle Gleichrich-
tung der Einfliisse zwischen Ergebnis und Folgen kann also abschlieBend
auch mit der Eigenschaft von internetbasierten digitalen Spielen als autoteli-
sche Tatigkeiten erkliart werden, die sowohl intrinsisch als auch extrinsisch
motiviert genutzt und damit bewertet werden. Fiir den Spieltyp der Langzeit-
Browsergames konnten durch die erhobenen Einflussfaktoren zusétzlich
Erklarungsansitze fiir die Verdnderung der Bewertung zwischen den zwei

Messzeitpunkten geliefert werden.
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7 Zusammenfassung und Relevanz der Ergebnisse

7 Zusammenfassung und Relevanz der Ergebnisse

Bedingt durch das recht komplexe MNB-Modell ist es notwendig, die einzel-
nen generierten Ergebnisse — sowohl die deskriptiven als auch die explikati-
ven — der Studie kompakt zusammenzufassen. Hierfiir wird analog zu den
einzelnen Auswertungsschritten anhand der Struktur des MNB-Modells vor-
gegangen. Eine Trennung zwischen deskriptiven und explikativen Ergebnis-
sen erfolgt jedoch bewusst nicht, um den Zusammenhang zwischen beiden
im Gesamtbild deutlich zu machen. AnschlieBend wird auf die (praktische)
Relevanz der generierten Erkenntnisse und damit vor allem auf Implikatio-
nen fiir den nutzungsbezogenen Erfolg eingegangen, um die Forschungs-

frage 2 (FF2) abschlieBend zu beantworten.

Konstrukt Person

Das Durchschnittsalter aller untersuchten Teilnehmer ist 26 Jahre (N=1.758;
SD=10; min=13"'; max=87), wobei 20 % der Stichprobe weiblichen und
80 % mannlichen Geschlechts sind. Internetbasierte digitale Spiele sind fiir
alle Beschiftigungsgruppen interessant, wobei der grofte Einzelanteil der
Spieler erwerbstitig ist. 47 % der Befragten leben in einer Ehe oder Partner-
schaft, 50 % sind Singles (anderes 3 %).

Anhand der Auswertung der personellen Faktoren (Grundmotive) erscheinen
die Probanden als durchschnittliche Personen, da sechs von elf Grundmoti-
ven nicht ausgeprigt vom Nullwert abweichen. Die Motive Neugier
(M=2,57), Ehre (M=2,20) und Romantik (M=1,31) zeichnen sich durch die

stiarksten Abweichungen vom Mittelwert aus. Weiter sind von acht Abwei-

Teilnehmer unter 13 Jahren wurden aus rechtlichen Griinden bereinigt.
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chungen zwischen den Geschlechtern bis auf eine Ausnahme (Sport) alle
Motive bei den weiblichen Probanden stiarker ausgeprigt.

Es zeigt sich, dass die Nutzergruppe generell noch jung ist, das Vorhanden-
sein vieler &lterer Nutzer bestitigt jedoch die grundsitzliche Attraktivitét fiir
diese Altersgruppe. Dementsprechend weisen internetbasierte digitale Spiele
auch ein weiteres Nutzerpotenzial im Hinblick auf Spieler im mittleren und
hoheren Alter auf. Gleiches gilt fiir weibliche Spieler. Die aktuelle Verteilung
der Nutzung nach Geschlechtern ist sehr unausgeglichen, weswegen bessere
Angebote oder eine bessere Ansprache den Anteil der Spielerinnen definitiv
noch erhéhen konnen.

Generell scheint die Nutzergruppe eher durchschnittlich, insofern als beide
Geschlechter und verschiedene Tétigkeits- sowie Beziehungsgruppen sie
nutzen. Dennoch scheinen vor allem neugierige und ehrenhafte Menschen

angezogen zu werden.

Einfluss Konstrukt Person — Konstrukt Motivation

Der Einfluss der Grundmotive auf die Motivationen kann nur durch geringe
Erkldrungsgehalte belegt werden. Der Motivationsfaktor Dominanz wird
jedoch iiber alle Spieltypen hinweg sehr intensiv von den Grundmotiven
beeinflusst. Aus Sicht der Grundmotive beeinflusst das Motiv Vergeltung die
Motivationen der Spieler bei allen drei Spieltypen ausgepriigt. Ahnliche
Erkenntnisse konnten bereits in einer Studie zu MUDs gewonnen werden®.
Neben den Grundmotiven beeinflussen die weiteren Faktoren des Konstrukts
Person (Alter, Beschiftigung, Beziehung) die Motivationen der Spieler

intensiver, wobei das Alter als besonders heraus sticht. Hiervon sind vor

2 vgl. Jenderek (2009).

198



7 Zusammenfassung und Relevanz der Ergebnisse

allem die Motivationen Dominanz, Fithrung, Community und Eskapismus

betroffen.

Einflussfaktoren:
— Motiv Vergeltung
Alter

Beeinflussbar:
Dominanz
— - Fuhrung
Community
Eskapismus

Abbildung 13: Einfliisse Person — Motivation

Personelle Einflussfaktoren auf die Spielmotivationen sind vor allem das
Alter und das Motiv der Vergeltung. Das bedeutet, dass hier verschiedene
Spieleigenschaften den personlichen Voraussetzungen angepasst sein miis-
sen. So miissen Spiele, die fiir dltere Spieler interessant sein sollen, weniger
Community-, Dominanz-, Leistungs- oder Fiihrungsaspekte fiir diese Spieler
bieten, da diese mit zunechmendem Alter weniger interessant werden, wih-
rend unabhéngiges Spielen immer bedeutsamer wird. Andererseits miissen
Kriterien wie Leistung, Eskapismus, Fithrung und Dominanz, die beispiels-
weise Spielern mit ausgeprigtem Vergeltungsmotiv besonders wichtig sind,
denselben zur Verfiigung gestellt werden. Unter Umstinden sind diese
Eigenschaften sogar im gleichen Spieltyp und -genre méglich, so dass nur
die Nutzergruppe getrennt werden muss. Den Bediirfnissen der Nutzer wire

aber Rechnung getragen.
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Konstrukt Motivation

Beim Konstrukt der Spielmotivation zeigt sich, dass die verschiedenen Moti-
vationen bei verschiedenen Spieltypen unterschiedlich ausgeprigt sind. So
sind die Motivationen bei Langzeit-Browser- und Clientgames nach Mittel-
werten hoher als bei Multiplayer-Casual-Browsergames. Die ausgepréigtesten
Motivationen sind jedoch fiir alle drei Spieltypen Leistung, Community und
Unabhingigkeit. Bezogen auf Leistung und Community werden diese
Erkenntnisse durch Seifert und Jockel® gestiitzt.

Zwischen den Geschlechtern sind vor allem Unterschiede in der Reihenfolge
und bei den Mittelwerten zu finden. Das betrifft hauptséichlich die Motiva-
tion Leistung, die fiir Frauen offensichtlich weniger bedeutsam als fiir Mén-
ner, aber immer noch sehr wichtig ist.

Die Motivationsveridnderungen nach sechs Monaten erscheinen eher gering.
Eine Erkldrung hierfiir konnen Anpassungsprozesse in der Nutzung sein, vor
allem vor dem Hintergrund, dass ein grofer Anteil der Spieler innerhalb der
sechs Monate zwischen den beiden Erhebungen das hauptséichlich genutzte
Spiel gewechselt hat.

Dass die Motivationen bei den beiden aufwéndigeren Spieltypen hoher sind,
bedeutet nur, dass die Nutzer an diese offensichtlich héhere Erwartungen
stellen. Dennoch wird spieliibergreifend vor allem leistungsorientiert
gespielt. Sowohl ein soziales Umfeld im Spiel (Community) als auch der
unabhingige Erfolg sind den Spielern besonders wichtig. Das heif3t, Betrei-
ber miissen den Leistungsaspekt in den Vordergrund stellen, Leistung
erkennbar machen (Highscore) und méglichst hin und wieder neue Leis-

tungsanreize einstreuen. AuBlerdem muss ein passendes Umfeld fiir eine

3 Vgl. Seifert und Jockel (2009, S. 305).
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7 Zusammenfassung und Relevanz der Ergebnisse

Community (Foren, Chats, Treffen, u.a.) geschaffen und gepflegt werden,
damit sich die Spieler dauerhaft wohl fithlen. Schlussendlich muss unabhén-
giger Erfolg moglich sein, was bedeutet, dass Spielziele unter Umstidnden
auch alleine — ohne eine Allianz oder einen Clan — erreichbar sein miissen,
wenn dies der Spieler wiinscht. So kénnen nachhaltig die Erwartungen der

Nutzer erfiillt werden.

Einfluss Konstrukt Motivation — Konstrukt Nutzung

Es kann festgestellt werden, dass das Spielerleben sehr gut durch Spielmoti-
vationen erklart werden kann. Das gilt fiir alle drei Spieltypen und ist fiir die
Motivationen Transfer, Eskapismus, Dominanz und Immersion am deutlichs-
ten, wobei zum Zeitpunkt der zweiten Messung die Erkldrung des Spielerle-
bens fiir die Spieltypen Langzeit-Clientgames und Multiplayer-Casual-Brow-
sergames nur noch in Teilen moglich ist. Die Nutzungsdauer wird zu beiden
Messzeitpunkten neben der Transfermotivation vor allem durch Leistungs-
ambitionen und Eskapismustendenzen erklart.

Die Transfermotivation ist der am haufigsten ermittelte Einflussfaktor fiir die
Nutzung aller Spieltypen. Das zeigt, dass Transferleistungen wie Hilfestel-
lungen oder Lerneffekte die Nutzung ausgeprigt beeinflussen. Diese

Erkenntnisse werden durch Sherry et al.* gestiitzt.

Einflussfaktoren: Beeinflussbar:
Transfer Unterhaltung
Eskapismus —P- Nervenkitzel
Dominanz Wettbewerb

Immersion Nutzungsdauer

Abbildung 14: Einfliisse Motivation — Nutzung

4 Vgl. Sherry; Lucas; Greenberg und Lachlan (2006, S. 221).
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Eine Reihe von Motivationsfaktoren beeinflusst die Nutzung mehr als
andere. Das kann sich die Praxis zu Nutze machen. Schlie8lich ist die Nut-
zungsdauer nicht nur Erfolgsindikator auf Seiten des Anbieters, sondern
auch Zufriedenheitsindikator auf Seiten der Nutzer sowie schlussendlich
unter Umstédnden auch indirekt mit Spieleinkiinften (z.B. durch Werbung)
verbunden. Das Spielerleben wiederum beeinflusst die Bewertung und die
nichsten Nutzungszyklen. Hier ist also ein besonders wichtiger Ansatzpunkt
fiir Steuerung und Regulierung von Anbieterseite und damit fiir die Erho-
hung des nutzungsbezogenen Erfolgs. Gerade die Transfermotivation steht
hier in der Bedeutung tiber allen anderen, da sie in allen Spieltypen die
Spieldauer, das Spielerleben und teilweise auch die Geldausgabe der Spieler
besonders beeinflusst. Hier muss also ein Umfeld aufrecht erhalten werden,
das es den Spielern zum Ersten erlaubt, durch das Spiel fiir das reale Leben
zu lernen, zum Zweiten aber auch Hilfestellungen und Ratschlige von
Freunden aus dem Spiel fiir das echte Leben zu erhalten. Dies kann unter
Umstidnden schon mit einfachster Kommunikationsinfrastruktur (Chat oder
Forum) und der gezielten Steuerung von Themen und Diskussionen méglich
sein.

Die Moglichkeit, aus dem echten Leben zu fliichten und tief in das Spiel
abzutauchen (Eskapismus & Immersion), beeinflusst das Spielerleben in
starkem Mafe, weshalb besonders immersive Elemente und beispielsweise
lang anhaltende Quests diese Motivationen befriedigen und damit das Spie-

lerleben intensivieren konnen.

Konstrukt Nutzung
Das Spielerleben ist in allen Spieltypen am stirksten von der erlebten Unter-

haltung geprigt. Wettbewerb und Nervenkitzel als Erlebnis folgen hiernach.
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7 Zusammenfassung und Relevanz der Ergebnisse

Das Unterhaltungserleben, wie es #dhnlich bei anderen Medienangeboten
erlebt wird, ist damit {ibertragbar auf die untersuchten Typen von internetba-
sierten digitalen Spielen. Die Mittelwerte des Spielerlebens unterscheiden
sich jedoch bei den verschiedenen Spieltypen. So sind sie bei den Langzeit-
Clientgames am hochsten und bei den Multiplayer-Casual-Browsergames am
niedrigsten. Nach sechs Monaten steigt der Mittelwert des Spielerlebensfak-
tors Wettbewerb bei Langzeit-Browser- und Clientgames signifikant an.

Die Nutzungsdauer pro Wochentag liegt bei einer Stunde in Multiplayer-
Casual-Browsergames, bei 2,4 Stunden in Langzeit-Browsergames und bei
2,5 Stunden in Langzeit-Clientgames. Am Wochenende erhoht sich die Nut-
zung um eine halbe Stunde pro Tag in Langzeit- und Casual-Browsergames
und um 1,5 Stunden pro Tag in Langzeit-Clientgames. Die Nutzungsdauer
von Multiplayer-Casual-Browsergames bei Frauen ist deutlich héher als bei
Minnern.

Betreffend der Nutzungshéufigkeit liegen die Langzeit-Browsergames vor
allen anderen Spieltypen. Drei Viertel aller Probanden nutzen diese téglich.
Langzeit-Clientgames werden von einem Viertel der Probanden und Casual-
Browsergames von deutlich weniger als einem Viertel der Probanden tdglich
genutzt. Bei letztgegannten steht — wie es der Name bereits vorgibt — eine
gelegentliche Nutzung im Vordergrund. Auch hier zeigt sich, dass die Spiele-
rinnen diesen Typ Spiel signifikant haufiger nutzen als die Spieler.
Hauptnutzungsort fiir alle Spieltypen ist das eigene Heim. Langzeit- und
Casual-Browsergames werden intensiver im Biiro, in der Schule oder der
Universitit gespielt als Langzeit-Clientgames. Dies hat technologische Ursa-
chen, da fiir die Nutzung nur Browser und Internetzugang notwendig sind.

Fiir Frauen ist eine Nutzung auBlerhalb des eigenen Heims deutlich weniger
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relevant als fiir Ménner. Diese Erkenntnis wird durch andere Studien
gestiitzt’.

Im Schnitt werden 80 Cent (Multiplayer-Casual-Browsergames), zwei Euro
(Langzeit-Browsergames) und vier Euro (Langzeit-Clientgames) im Monat
fir die Spielnutzung bezahlt. Die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft
liegt fiir alle Spiele iiber zehn Euro, was besagt, dass das wirtschaftliche
Potenzial noch nicht ausgeschopft ist. Die Nutzer von Langzeit-Browser-
und Clientgames zahlen nach sechs Monaten etwas mehr Geld fiir die Nut-
zung, wihrend sich die Zahlungsbereitschaft fir Langzeit-Browsergames
signifikant verringert.

Viele Gemeinsamkeiten bei der Nutzung zeigen die N#he der Spieltypen
zueinander, die ermittelten Differenzen wiederum koénnen héufig durch die
Architektur (beispielsweise Nutzungsorte) oder die Art der Spielwelt (bei-
spielsweise Nutzungshiufigkeit) erklért werden.

Abgeleitet aus dem aktuellen Nutzungsverhalten zeigen sich verschiedene
Erkenntnisse fiir die Praxis. So ist die erlebte Unterhaltung generell am
bedeutsamsten, nimmt aber je nach Komplexitit des Spieltyps zu. Die Nut-
zungsdauer umfasst je nach Spieltyp fast 10 % des Tages, ist also hoch aus-
geprigt, wodurch die Spiele stark in das Leben der Probanden integriert sind.
Auch deshalb findet vor allem bei den browserbasierten Spielen haufig eine
Nutzung auferhalb des eigenen Heims — im Biiro oder bei Freunden — statt.
Der Erfolg internetbasierter digitaler Spiele ist also offensichtlich.

Auch die Geldausgabe steigt mit der Komplexitdt des Spieltyps, hier ist
jedoch bemerkenswert, dass die Zahlungsbereitschaft der Spieler noch deut-

lich hoher liegt. Aus 6konomischer Sicht besteht demnach noch die Chance

5 Vgl. Kerr (2003, S. 271).
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7 Zusammenfassung und Relevanz der Ergebnisse

auf Optimierung, wenn beispielsweise die Spielerwartungen noch gezielter

erfiillt werden.

Konstrukt Nutzung — Konstrukt Ergebnis / Folgen

Es konnen nur fiir die Spieltypen Langzeit-Browser- und Clientgames signi-
fikante Zusammenhinge zwischen Nutzung und Ergebnis / Folgen ermittelt
werden. Hier haben die Nutzungszeit und das Spielerleben groB3en Einfluss
auf die Bewertung des Spielens (Ergebnis / Folgen). In Langzeit-Browserga-
mes beeinflussen die Nutzung am Wochenende und der erlebte Wettbewerb
die Bewertung, in Langzeit-Clientgames die Nutzung unter der Woche und
die erlebte Unterhaltung. Damit ergeben sich deutliche Unterschiede in der
Basis der Bewertung als intrinsisch und extrinsisch motivierte Tétigkeiten.
Zwischen Ergebnis und Folgen bestehen beziiglich der Einflussfaktoren viele
Gemeinsamkeiten, welche mit der Eigenschaft der autotelischen Tatigkeiten
erkliart werden, da diese sowohl intrinsisch als auch extrinsisch motiviert

genutzt werden.

Bewertung als
—P»|  intr. motivierte
Nutzung

Einflussfaktoren: -
Nutzungszeit Woche/Wochenende
Wettbewerb
Unterhaltung

Bewertung als
P extr. motivierte
Nutzung

Abbildung 15: Einfliisse Nutzung — Ergebnis/Folgen
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Zum zweiten Messzeitpunkt konnen fiir alle drei Spieltypen signifikante
Zusammenhinge zwischen Nutzung und Ergebnis / Folgen ermittelt werden.
Die Faktoren des Spielerlebens haben dabei weiterhin den gréBten Einfluss
auf die Bewertung. Dass die Nutzung eines Spiels seine Bewertung beein-
flusst erscheint trivial. Welche Faktoren der Nutzung hier jedoch besonders
einflussreich sind, war bisher unklar, obwohl die Bewertung der Nutzung fiir
die Praxis von grofler Bedeutung. SchlieBlich beeinflusst sie wiederum die
zukiinftigen Zyklen der Nutzung. So zeigt sich, dass vor allem die Nutzungs-
zeit, der erlebte Wettbewerb und die erlebte Unterhaltung diese Bewertung
positiv beeinflussen. Das bedeutet, Ziel eines jeden Anbieters sollte es sein,
genau diese Faktoren besonders zu beriicksichtigen. Da Nutzungszeit, Wett-
bewerb und Unterhaltung wiederum von bestimmten Motivationen beson-
ders stark beeinflusst werden, ergibt sich nach und nach ein Gesamtbild, wie
die Bewertung der Nutzung und folgende Nutzungszyklen beeinflusst wer-

den konnen.

Konstrukt Ergebnis / Folgen

Die Mittelwerte fiir das Ergebnis und die Folgen der Nutzung sind bei Multi-
player-Casual-Browsergames im Vergleich zu den anderen Spieltypen deut-
lich geringer. Das bedeutet, dass die Nutzung generell geringer bewertet
wird. So bringt dieser Spieltyp den Nutzern offensichtlich den geringsten
Ertrag ein. Dennoch sind alle drei Spielformen als autotelische Tatigkeiten
zu kennzeichnen, bei denen das Ergebnis hoher bewertet wird als die Folgen,
was gemil der Definition autotelischer Tétigkeiten durch den groBeren
Anteil intrinsisch motivierter Nutzung zustande kommt.

Auch die schlussendliche Bewertung der Nutzung verhilt sich, analog zu

den vorherigen Konstrukten, abhidngig vom Spieltyp. Die ausgeprigteste
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7 Zusammenfassung und Relevanz der Ergebnisse

Bewertung erhilt dabei der aufwéndigste Spieltyp. Auch wird das Ergebnis
der Nutzung — also die intrinsisch motivierte Nutzung — stets hoher bewertet
als die Folgen. Das bedeutet, dass Spielanbieter nur bedingt extrinsische
Anreize zur Spielnutzung schaffen miissen, da das Spiel fiir die Nutzer vor
allem als solches interessant ist. Dennoch kénnen zusétzliche Anreize von

Zeit zu Zeit sicherlich das Spiel bereichern.

Konstrukt Ergebnis / Folgen — Motivationen

Das Ergebnis und die Folgen beeinflussen Motivationen in Langzeit-Brow-
ser- und Clientgames hiufiger als in Casual-Browsergames. Der Einfluss der
Folgen ist bei den beiden erstgenannten Typen insgesamt hoher. Bei Multi-
player-Casual-Browsergames beeinflusst das Ergebnis nur die Unabhingig-
keitmotivation und die Folgen die Leistungsmotivation, wobei sowohl die
erklarten Varianzen (R?) als auch die EinflussgroBen (B) sehr stark ausge-
prigt sind. Ergebnis und Folgen koénnen auflerdem Erklarungsansitze fur

ermittelte Differenzen der Nutzungsmotivationen liefern.

Bewertung als
intr. motivierte |—
Nutzung

Beeinflussbar:
B Dominanz  Immersion
Unabhéngigkeit Leistung

Bewertung als
extr. motivierte|—
Nutzung

Abbildung 16: Einfliisse Ergebnis/Folgen — Motivation
Obwohl die Nutzung mehr intrinsisch als extrinsisch motiviert stattfindet, hat

die Bewertung als extrinsisch motivierte Handlung maBgeblichen Einfluss
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auf die Spielmotivationen am zweiten Messzeitpunkt. Das erh6ht die Bedeu-
tung dieser Bewertung fiir die Anbieter von internetbasierten digitalen Spie-
len, da sich hiermit offensichtlich gezielt Motivationen zur weiteren Nutzung
erhéhen lassen. Als Beispiel konnen hier Transfer- und Communitymotiva-
tionen genannt werden, die bei Langzeit-Client- und Browsergames nur
durch die Folgen beeinflusst werden. Eine Erkldrung hierfiir ist simpel. So
sind gerade die Erwartungen nach Transfer (Lerneffekte, Hilfestellungen
etc.) und Community (Kontakt, Kennenlernen etc.) Kriterien, die nicht direkt
mit dem Spiel verbunden sind, sondern vielmehr im Umfeld des Spielens
stattfinden. Deshalb werden sie unter Umstéinden als Mehrwert von "aufen"

durch die Bewertung der Nutzung als extrinsisch motiviert beeinflusst.
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8 Kiritisches Fazit & Ausblick

8 Kritisches Fazit & Ausblick

Nach der definitorischen Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegen-
stand und einem Review relevanter theoretischer und empirischer Arbeiten
(Kapitel 2) stand die Erkenntnis, dass es zum Einen bisher kein ganzheitli-
ches theoretisches Modell der Nutzung digitaler Spiele gibt und dass zum
Anderen empirische Erhebungen vor allem auf den Querschnitt — das heif3t
einen Nutzungszeitpunkt — und bestimmte Teilaspekte des Spielens ausgelegt
waren.

Das fiihrte im zweiten Schritt zu einer theoretischen Auseinandersetzung mit
den zentralen Begriffen, die mit der Spielnutzung in Verbindung stehen
(Kapitel 3). Vom Begriff des Motivs, {iber Motivationen, Nutzungserleben
und autotelische Aktivititen konnte so mit vielen Anleihen aus der (Motiva-
tions-)Psychologie ein theoretisch fundiertes (Kapitel 3.5.5 und 3.5.6) und
gut operationalisierbares (Kapitel 4) MNB-Modell geschaffen werden, das
fiir eine kommunikationswissenschaftliche Studie wie die vorliegende gut
geeignet ist.

AbschlieBend konnte die deskriptive (Kapitel 5) und explikative (Kapitel 6)
Auswertung der erhobenen Daten neue Erkenntnisse tiber das Spielen inter-
netbasierter digitaler Spiele zutage fordern. So konnten alle Forschungsfra-
gen zufriedenstellend beantwortet werden und dariiber hinaus die besondere
Eignung des MNB-Modells durch konstruktiibergeifende Zusammenhénge

und zugehorige Erklarungsansitze bestitigt werden (Kapitel 7).

8.1 Abschlielende Erkenntnisse

Die Forschungsfragen konnten sehr detailliert mit teilweise tiberraschenden

Ergebnissen beantwortet werden. Dennoch erscheinen manche Ergebnisse
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auch trivial, bestdtigen jedoch empirisch bestimmte nahe liegende Vermutun-
gen. Die Werte fiir Motivationen (Kapitel 5.2), Spielerleben (Kapitel 5.3),
Nutzungsdauer (Kapitel 5.3) und Bewertung (Kapitel 5.4) ergaben sich in
ihrer Hohe stets nach der Komplexitét beziehungsweise der Qualitédt der
Spieltypen geordnet. So hatten die Spieler die gro3ten Erwartungen (Motiva-
tionen) an Langzeit-Clientgames und die geringsten an Multiplayer-Casual-
Browsergames, wobei die Erwartungen an Langzeit-Browsergames nur
knapp hinter deren an Langzeit-Clientgames liegen. Gleiches gilt fiir das
Spielerleben, die Nutzungsdauer und die Bewertung der Tatigkeiten nach
Mittelwerten. Das bedeutet, dass sich die mit der Qualitidt und Komplexitit
des Spiels selbstverstindlich hoheren Erwartungen direkt in der Nutzung und
Bewertung niederschlagen.

Auf der anderen Seite bedeuten stark ausgeprigte Faktoren in den verschie-
denen Konstrukten nicht immer, dass diese auch am bedeutsamsten beziig-
lich des Einflusses auf die folgenden Konstrukte sind. So stellt sich vor
allem die Transfermotivation, die von Spielern aller Spieltypen dem Rang
nach als eher weniger bedeutend (Kapitel 5.2) bewertet wird, als bedeutends-
ter Einflussfaktor auf die Nutzung (Kapitel 6.2) dar. Weiter sind die Folgen —
also die Bewertung des Spielens als extrinsisch motivierte Nutzung — nach
Mittelwerten weniger bedeutend als das Ergebnis — also die Bewertung als
intrinssich motivierte Nutzung (Kapitel 5.4). Der Einfluss der Folgen auf
Motivationen in spiteren Nutzungszyklen und damit auch auf die weitere
Nutzung ist jedoch zumindest bei den Spieltypen Langzeit-Browser- und Cli-
entgames wesentlich bedeutsamer (Kapitel 6.4). Erkenntnisse dieser Art sind
weder trivial noch bekannt und bieten sowohl der Kommunikationswissen-

schaft weitere Ansatzpunkte fiir zukiinftige Forschungsbemiihungen als auch
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der Praxis wichtige Hinweise, wie der nutzungsbezogene Erfolg von inter-
netbasierten digitalen Spielen zustande kommt und weiter optimiert werden
kann. So sind Stellschrauben vorhanden, um an jeder Stelle des Spielzyklus
den weiteren Verlauf (und zukiinftige Zyklen) nachhaltig beeinflussen zu
konnen.

Das erstellte und operationalisierte Modell, fiir das zu zwei verschiedenen
Messzeitpunkten (Zyklen) Daten erhoben wurden, war fiir die vorliegende
Untersuchung hervorragend geeignet, zeigten sich doch durchgéingige Ein-
flisse iiber die verschiedenen Konstrukte hinweg, die sachlogisch interpre-
tiert und erkldrt werden konnten. Damit erscheint das Modell als Basis
sowohl fiir breitere Untersuchungen als auch fiir andere Formen von digita-

len Spielen sinnvoll.

8.2 Probleme und Einschrinkungen

Das Hauptproblem und damit die erste Einschrankung der vorliegenden Stu-
die ist die Datenbasis (Kapitel 4.2.4.2). Diesem erwarteten Problem wurde
mit einer moglichst breiten Erhebung begegnet. Dies gelang anfangs mit
circa 12.000 bereinigten Datensdtzen nach der ersten Erhebung sehr gut.
Dennoch verringerte sich die Datenbasis aufgrund von nicht vorhandenen
Kontaktdaten trotz eines sehr guten Riicklaufs zum zweiten Befragungszeit-
punkt auf knapp unter 2.000 Datensitze (Stichwort: Panel-Mortalitit). Da
die vier in Kapitel 2.3 erlduterten Spieltypen untersucht werden sollten, die
Teilnehmer diese Typen jedoch nicht in gleichen Verhéltnissen nutzten, ent-
stand die genannte Stichprobenproblematik, die eine Auswertung aller vier
zu untersuchenden Spieltypen im Zeitverlauf verhinderte und womdglich

Erkenntnisse verschleierte. Das bedeutet, dass fiir zukiinftige Untersuchun-
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gen von internetbasierten digitalen Spielen eine noch breitere Datenbasis
angestrebt werden muss.

Weiterhin muss auf die Einschrankung der Aussagekraft einer nicht-repré-
sentativ durchgefiihrten Befragung und der damit generierten Erkenntnisse
hingewiesen werden. Aussagen iiber die Verbreitung der Nutzung von inter-
netbasierten digitalen Spielen in der Gesellschaft konnen damit nicht getrof-
fen werden, genauso wie die Ergebnisse rein formell keinen Anspruch auf
Allgemeingiiltigkeit haben. Um aussagekriftige Erkenntnisse zur Nutzung
der untersuchten Spieltypen in der Gesellschaft zu erhalten, miisste die Stich-
probe reprisentative Kriterien erfiillen. Da die Grundgesamtheit der Internet-
nutzer beziehungsweise der Nutzer digitaler Spiele im Internet jedoch nicht
in allen Teilen bekannt ist, wére hierfiir weitere Vorarbeit notwendig.

Eine letzte Einschrinkung betrifft die gemessenen Effekte, obwohl die
Effektstarken teilweise sehr hoch waren. So wurden sie zum Einen in ihrer
Richtung entsprechend des theoretischen Modells gemessen, welches sich
auch im Nachhinein als sehr fundiert erwies. Dennoch besteht die Moglich-
keit, dass diese unter Umstidnden auch anders gerichtet auftreten kénnen.
Zum Anderen wurde fast ausschlieBlich auf lineare Zusammenhinge gepriift,
die auch h#ufig nachweisbar waren. Dennoch besteht die Moglichkeit der
Existenz anders gearteter (nicht-linearer) Zusammenhénge, die jedoch so aus
dem theoretischen Modell nicht abgeleitet werden konnten. Schlussendlich
ist es moglich, dass verschiedene zum Teil auch bedeutende Effekte unent-
deckt blieben, falls das zugrunde liegende theoretische Modell nicht voll-
standig ist. Aus allen genannten Einschriankungen lassen sich Implikationen
fiir die weitere Forschung ableiten, welche im kommenden Abschnitt erléu-

tert werden.
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8.3 Weitere Forschung

Fiir die weitere Forschung im Bereich internetbasierter digitaler Spiele und
vor allem fiir die Verifizierung der in der vorliegenden Arbeit generierten
Erkenntnisse sind verschiedene Ansatzpunkte ableitbar.

So muss eine mogliche Verifizierung der Ergebnisse auf der Grundlage einer
hochwertigeren Datenbasis stattfinden. Eine angestrebte Erhebung kann
unter Umstidnden den Langsschnitt um weitere Erhebungszeitpunkte erwei-
tern, womit Erkenntnisse {iber deutlich ldngere Zeitraume moglich sind.
Auch tendenziell konstante Konstrukte wie die personellen Faktoren (Grund-
motive) konnen damit einer Priifung auf Verdnderung unterzogen werden.
Weiter konnen die in der vorliegenden Arbeit erhobenen Effekte durch quali-
tative Erhebungen oder Experimentaldesigns besser und detaillierter erklart
werden, wodurch moglicherweise auch nicht-lineare Zusammenhénge zwi-
schen bestimmten Konstrukten zutage treten. Ebenso konnen auf diese Weise
bisher theoretisch nicht erfasste und damit nicht erhobene Effekte erkannt
werden, die anschlieBend wieder quantitativ gepriift werden konnen. Es
wiirde sich damit um eine Art adaptive Erhebung handeln, welche jedoch in
einem deutlich groferen zeitlichen Rahmen als tiblich statt fande.

Aus theoretischer Sicht besteht dann die Moglichkeit, neue Erkenntnisse in
das Modell einflieBen zu lassen. Hierbei miissen auch explizit Erkenntnisse
aus den angesprochenen weiteren relevanten Forschungsmoglichkeiten ein-
bezogen werden, um eine fundierte Erweiterung zu gewihrleisten. Aullerdem
besteht jederzeit die Moglichkeit, ein Theoriemodell erneut kritisch zu prii-
fen, zu verbessern und andere bestehende Ansdtze — woméglich auch aus

angrenzenden Wissenschaftsbereichen — einflieen zu lassen.
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Beziiglich des Untersuchungsgegenstands lassen sich die beleuchteten Spiel-
typen unter Umstédnden noch feiner clustern (Genres, Qualitdt, Komplexitit
der Spielwelt, u.v.a), wodurch vertiefte Erkenntnisse hinsichtlich der Nut-
zung und deren Einflussfaktoren moglich sind. Schlussendlich lésst sich das
MNB-Modell auch auf andere Medienprodukte anwenden. Hierbei ist in den
wenigsten Fillen eine Anpassung des Modells an sich notwendig. Eine auf
den jeweiligen Untersuchungsgegenstand bezogene Operationalisierung wie-
derum ist unabdingbar. So besteht die Moglichkeit, die Nutzungskreisldufe
verschiedener Medienprodukte zu vergleichen und damit Gemeinsamkeiten
und Differenzen zu finden.

Eine finale Begrenzung fiir weitere Forschungsmdglichkeiten besteht nicht,
da auf theoretischer ebenso wie auch auf empirischer Ebene sowohl die
Ankniipfungspunkte an die vorliegende Studie als auch vor allem das gene-
relle Erkenntnisinteresse an gesellschaftlich, konomisch und kulturell rele-
vanten Forschungsgegenstinden wie digitalen Spielen und neuartigen Medi-

enprodukten in groBem Umfang vorhanden sind.
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10 Anhang 1: Tabellen, Texte und Bilder

Text 1: Beschreibung der Grundmotive nach Reiss

Acceptance (Anerkennung)

Das Motiv der Anerkennung umfasst das "Streben nach sozialer Akzeptanz"'. Dazu
gehort, dass Personen in Gruppen und / oder Entscheidungen einbezogen werden, dass sie
nicht zuriickgewiesen werden und méglichst nicht kritisiert werden”. Bei einem hoch aus-
gepragten Wert bei diesem Motiv strebt eine Person besonders nach dieser Akzeptanz.
Fiir sie wire es nicht ertréiglich, in der sozialen Hierarchie an unterster Stelle zu stehen.
Ebenso wird es Personen geben, denen diese Hierarchie vollkommen gleichgiiltig ist,
weshalb bei ihnen das Motiv der Anerkennung gar nicht beziehungsweise negativ ausge-

pragt ist.

Curiosity (Neugier)

Neugier als Motiv driickt sich bei starker Ausprigung in einem erhdhten Drang nach Wis-
sen aus. Dieses "Streben nach Wissen und Wahrheit" ist bei einem hohen Wert des
Motivs "Neugier" gegeben, wihrend ein negativer Wert fast als Ignoranz beziiglich neuer
Erkenntnisse bezeichnet werden kann. Neugier geht auch mit dem Bediirfnis des Lernens
einher, wobei dieses jedoch nicht von auflen erwartet wird, sondern um des eigenen
Erkenntnisgewinns willen geschieht’. So werden die meisten Wissenschaftler ein ausge-
préigtes Motiv der "Neugier" aufweisen, um so im eigenen Interesse und aus eigenem

Antrieb zu neuen Erkenntnissen zu gelangen.

Eating (Nahrung)
Das Motiv der (Aufnahme von) Nahrung driickt nicht nur den physischen Drang nach
Nahrungsaufnahme aus, sondern erweitert ihn sogar sehr deutlich. Hier stellt sich aufer-

dem der Genuss, der Spa3 und die Begeisterung fiir das Essen als grof3er Teil des Motivs

Fuchs und Huber (2002, S. 56).
Vgl. Reiss (2000, S. 431f).
Fuchs und Huber (2002, S. 54).
Vgl. Reiss (2000, S. 38ff).
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dar’. So zeigt sich im téglichen Leben der Menschen oft ein enormes Zeitbediirfnis fiir
die Beschaffung, Zubereitung und Aufnahme von Nahrung. Dies trigt dem Motiv "Nah-
rung" Rechnung und zeigt, dass dieses durchaus sehr bedeutsam sein kann®. Ein positiv
wie negativ ausgeprigtes Motiv Nahrung kann also durchaus auch zu Gewichtsproble-
men fithren. Hier kann sowohl die positive als auch die negative Ausprigung gesund-
heitsschédlich sein. Eine ausgepriagte Bedeutung fiir die vorliegende Studie im Bereich

der internetbasierten digitalen Spiele muss bei diesem Motiv nicht zwingend vorliegen.

Family (Familie)

Hier fiihrt ein ausgeprégtes Motiv zu dem Verlangen nach einem Leben mit Familie. Der
Kinderwunsch ist ebenso ein zentrales Element. Bei negativer Ausprigung sind Familie
und Kinder nicht erstrebenswert, was zu einem eher einsamen Dasein fiihrt’. Jedoch nicht
nur die reine Existenz von Familie und Kindern ist hier bedeutsam, sondern auch, dass
diese eine besondere Rolle im Leben spiclen und geliebt werden®. Eine hohes Motiv
"Familie" fiihrt also nicht nur zu dem Wunsch des Zusammenlebens mit einer Familie
und dem Aufziehen von Kindern sondern auch zu einer ausgepriagten emotionalen Bin-

dung diesen gegeniiber.

Honor (Ehre)
Beim Motiv der Ehre wird der "Wunsch nach Loyalitdt gegeniiber seiner Beziehungs-

gruppe"’ ausgedriickt. Unter Beziehungsgruppe fallen hier vor allem die Eltern, die Fami-
lie und die Freunde. Oft spielen im Zusammenhang mit dem Motiv der Ehre auch Reli-

gionen, Traditionen oder Patriotismus im sozialen Umfeld der entsprechenden Personen

eine bedeutende Rolle'. Fiir viele Menschen ist dieses Motiv seit ihrer Kindheit durch

entsprechende Erziehung so ausgeprigt, dass diese sich ein Leben lang ihrer Kultur, Tra-

[

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 80).
Vgl. Reiss (2000, S. 73).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 71).
Vgl. Reiss (2000, S. 60ff).
Reisenzein (2006, S. 245).

19 vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 63).
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dition oder Religion verpflichtet fithlen. Dies kann, wenn sie sich unehrenhaft behandelt
fithlen, zu einem Gefiihl der Schande fithren. Es wird also eine Beleidigung angenom-

men, wo zum Beispiel eine Aussage unter Umstinden gar nicht beleidigend gemeint

war'!. Dies kann zu kritischen Situationen und Konfrontationen fiihren. Ebenso existiert
hier, wie bei allen Motiven, eine schwache beziehungsweise negative Ausprigung, wel-
che Personen beschreibt, die keinen emotionalen Zugang oder keine Verbindung zu die-

sen Religionen, Traditionen oder zum Patriotismus aufweisen. Hierzu zihlt auch die

nl2

Gruppe der "Realisten"'?, also eher "illoyalen"'® Menschen.

Idealism (Idealismus)

Das Motiv des Idealismus kann als "Wunsch nach Verbesserung der Gesellschaft [...]"
einschlieBlich des Wunsches "[...] nach sozialer Gerechtigkeit"'* beschrieben werden. Es
geht jedoch nicht nur um den reinen Wunsch an sich, sondern auch um die tatséchliche
Beteiligung an dessen Umsetzung, sprich der Verbesserung der Welt, der Menschheit und
der Lebensbedingungen'®. Personen mit einem starken Idealismus-Motiv haben somit ein
deutliches Interesse an einer besseren Welt im Sinne von besseren Lebensbedingungen
fiir alle Menschen und sind bestrebt, aktiv an diesen Verbesserungen mitzuwirken. Perso-
nen mit einem negativen Motiv sind eher auf ihr eigenes Wohlbefinden aus und haben

kaum Interesse an der Verbesserung der Lebensbedingungen anderer Menschen.

Independence (Unabhiingigkeit)

Das Streben nach Unabhéngigkeit schlieit sowohl psychische als auch okonomische
Unabhingigkeit von anderen Menschen ein'®. So mochte jemand, der ein starkes Motiv
der Unabhingigkeit aufweist, keine Abhdngigkeiten eingehen und sich selbst versorgen

kénnen. Das fiihrt dazu, dass ein hohes Motiv "Unabhéingigkeit" auch dazu fithrt, dass

' ygl. Reiss (2000, S. 52ff).
12" Fuchs und Huber (2002, S. 63).
3 Fuchs und Huber (2002, S. 63).
' Reisenzein (2006, S. 245).
15 ygl. Reiss (2000, S. 55fF).
Vgl. Reisenzein (2006, S. 245).
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eine Person das Gefiihl der Freiheit empfinden mochte'”. So kann jemand korperlich frei
sein, sich jedoch nicht frei und unabhingig fiihlen.
Auch ein Streben nach Freiheit féllt unter diese Motivkategorie. Personen mit niedriger /

negativer Auspriagung neigen zu Unselbststédndigkeit und begeben sich leicht in Abhén-

gigkeitsverhiltnisse'®.

Order (Ordnung)

Das Streben "nach Ordnung, Genauigkeit, Sauberkeit"'” wird in diesem Motiv ausge-
driickt. Eine stark ausgeprégte Kategorie der Ordnung kennzeichnet also nicht nur Men-
schen, deren Leben sehr geordnet ablduft, sondern auch die innere Ordnung sowie Ord-
nung im Sinne von nicht chaotischen Zustdnden. Diese Personen sind oft sehr penibel
und genau in ihren Handlungen.

Personen, denen Struktur und Planung genauso wichtig wie Stabilitét ist, legen auch sehr
gerne Listen und Pline fiir verschiedene Tétigkeiten an”. Sie leben ihr Leben unter
Umsténden nach festen Ritualen, wie regelmdfige Aufsteh- und Essenszeiten und erhal-
ten so das Gefiihl von Bestindigkeit und den Eindruck, Situationen zu beherrschen®'. Auf
der anderen Seite gibt es auch Menschen, deren negativ ausgepragtes Motiv der Ordnung

zu chaotischem und unstrukturiertem Handeln fiihrt.

Physical Activity (Sport)

Der Bedarf erhohter korperlicher Betétigung zeichnet Personen mit einem hohem Motiv
der kérperlichen Aktivitit aus™. Das kann sich in erhdhter sportlicher Aktivitit oder ganz
alltdglichen Situationen zeigen. So bevorzugen diese Menschen eher Fulwege oder das

Fahrrad als Fortbewegungsmittel, als andere Verkehrsmittel wie den PKW oder den Bus

zu nutzen. Ein erh6htes Motiv fiihrt hier also zu dem Drang, korperlich fitter als andere

17 Vgl. Reiss (2000, S. 38f).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 51).
® Reisenzein (2006, S. 245).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 58).
Vgl. Reiss (2000, S. 46fY).

Vgl. Reisenzein (2006, S. 245).
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Menschen zu sein und die sportliche Aktivitdt auch kérperlich zu spiiren”. Beispicls-
weise konnte auch ein erhdhtes Motiv "Korperliche Aktivitit" mogliche entstehende
Nachteile durch ein ausgeprigtes Motiv "Nahrung" ausgleichen. Ebenso kann ein negativ
ausgeprigtes Motiv "Korperliche Aktivitdt" zusammen mit einem hohen Drang nach

"Nahrung" zu Mulitplikator-Effekten und somit stirkeren negativen Folgen fithren.

Power (Macht)
Das Motiv der Macht kennzeichnet sich durch ein "Streben nach Einfluss, Erfolg, Leis-

tung, Fiihrung"**. Hier werden Personen unterschieden, die entweder bei starker Auspri-
gung gerne Fithrungsrollen tibernehmen oder bei negativer Ausprigung eher gefiihrt wer-
den wollen. Ein mogliches positives Auftreten dieses Motivs kann auch zu dem Drang
der Manipulation fithren. Diese Verhaltensweise ldsst sich auch evolutionsbedingt erkla-

ren, da auch im Tierreich Macht oder Dominanz iiber andere Artgenossen sehr bedeutsam

ist”. Eine Person mit einem erhhten Machbediirfnis wird daher regelméBig das Bediirf-
nis nach Herrschaft haben. Das kann Herrschaft iiber andere Personen, das Beherrschen

bestimmter Situationen oder die Herrschaft iiber sich selbst sein. Dementsprechend kann

"Macht" ein so starkes Motiv sein, dass es bedeutenden Einfluss auf eine Person ausiibt®®.
Ebenso kann im Gegenzug ein negativ ausgepragtes Machtmotiv zu Unterwerfung fiih-

ren.

Romance (Eros / Romantik)

Das Motiv Eros / Romantik ist vom "Wunsch nach Sex, Erotik"*’ gekennzeichnet.
Dementsprechend sind Personen mit einem stark ausgeprigten Motiv sehr an Sexualitit
und Erotik interessiert und integrieren diese auch aktiv in ihr Leben.

Auch hier ldsst sich eine evolutiondre Herkunft nicht von der Hand weisen. Was fiir weni-

ger entwickelte Spezies nur zur Fortpflanzung dient, hat sich beim Menschen zum

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 82).
Fuchs und Huber (2002, S. 49).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 49).
Vgl. Reiss (2000, S. 36f).
Reisenzein (2006, S. 245).
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Genuss entwickelt, wobei Schonheit und Asthetik nach wie vor eine groBe Rolle spie-

len®®. Wihrend Végel beispielsweise ein fiir den Partner attraktives Federkleid tragen,
schmiicken sich Menschen, die ein ausgepragtes "Eros / Romantik" Motiv aufweisen,
beispielsweise mittels ihrer Kleidung oder ihres Schmucks, wodurch andere Personen
entsprechend leichter auf sie aufimerksam werden”. Jedoch gibt es, wie bei allen Moti-
ven, Personen, die diesem Motiv wenig Bedeutung beimessen. Fiir diese ist Sexualitét

und Schonheit von geringer Bedeutung.

Saving (Sparen)
Das Anhdufen von Eigentum (auch in materieller Form) steht bei einem hohen Wert die-
ses Motivs im Vordergrund®. Diesen Personen ist jedoch nicht nur das Eigentum von

Giitern, sondern auch das tatséchliche Sparen und Sammeln wichtig®'. Eine Extremform

«32 s I . = -
sein. Mit einem negativ ausgeprigten Motiv

konnten hier die sogenannten ,,Messies
"Ordnung" konnen auch hier moglicherweise stark negative Auswirkungen auftreten.Im
Gegensatz zu sparsamen Personen, gibt es auch Personen, bei denen dieses Motiv negativ
ausgepragt ist. Diese filhren dann oft, wenn sie es sich leisten konnen, ein opulentes
Leben, prahlen mit ihren neuen Errungenschaften und stellen diese bewusst nach aufien

. 3
hin dar™.

Social Contact (Sozialer Kontakt)
Beim Motiv "Sozialer Kontakt" wird der "Wunsch nach Gesellschaft, Kameradschaft,

SpaB"** ausgedriickt. So fiihrt ein starkes Motiv zu cinem ausgeprigten Bediirfnis nach

8 Vgl Fuchs und Huber (2002, S. 78).

Vgl. Reiss (2000, S. 70).

Vgl. Reisenzein (2006, S. 245).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 61).

Messies sind Personen, die Gegenstinde nicht nur sammeln sondern regelrecht horten. Dies
fiihrt oft zu chaotischen und unhygienischen Zustinden in deren Hausern oder Wohnungen, da
es diesen Menschen so schwer fillt, sich von Gegenstdnden zu trennen, dass sie dies oft nicht
aus eigener Kraft tun. Vgl. Pritz (2009).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 61).

Reisenzein (2006, S. 245).

29
30

32

33
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Kontakt mit anderen Personen. Auch Zusammenhalt und gemeinsames Amiisement wer-

den besonders hervorgehoben. Es handelt sich also um Personen, die bevorzugt enge

Freundschaften eingehen®. Das Gegenstiick zu diesen geselligen Menschen stellen Per-
sonen dar, bei denen dieses Motiv nicht oder nicht sehr intensiv ausgeprigt ist. Diese
"Einzelgénger" halten intensiven Kontakt zu anderen Menschen nicht fiir nétig und leben
ihr Leben eher zuriickgezogen. Dies muss fiir diejenigen Personen jedoch nicht negativ

wahrgenommen werden, was aber auch nicht auszuschliefen ist.

Status (Status)
Der Drang nach Status in hoher Ausprigung geht mit dem erhéhten Bediirfnis nach Repu-
tation einher. Personen mit einem starken Motiv dieser Art mochten also ein gutes Anse-

hen im eigenen sozialen Umfeld haben®®. Ebenso ist ein erhohter Drang nach "Aufmerk-

"37 vorhanden. Dieser Status mit der daraus resultierenden erhéhten Aufmerksam-

samkeit’
keit kann auch zu besseren Lebensbedingungen fiithren. So steigen Personen, bei denen
dieses Motiv eine starke Ausprdgung hat, eher in hohere soziale Schichten auf als
andere®®. Das Motiv "Status" kann beispielsweise mit dem Motiv "Sparen” zu Multiplika-
toreffekten fiihren. Ein negativ ausgepriagtes Motiv "Sparen" kann mit einem positiv aus-

geprégten Motiv "Status" zu stark extrovertiertem Verhalten fiithren.

Tranquility (Ruhe)

Das Motiv Ruhe beinhaltet nicht nur die tatséchliche Ruhe in Form von wenig Gerdusch-
kulisse im personlichen Umfeld. Es umfasst vor allem auch den Drang nach personlicher
Freiheit und korperlicher Unversehrtheit®. Das schlieBt jedoch die haufig angestrebte

situative korperliche und geistige Entspannung nicht aus, in der duflerliche Beeintrachti-

gungen nicht erwiinscht sind*’. Auch beinhaltet dieses Motiv mégliche Verinderungen in

35 Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 69).

Vgl. Reisenzein (2006, S. 245).

7 Fuchs und Huber (2002, S. 73) und Reiss (2000, S. 62).
Vgl. Reiss (2000, S. 62).

39 Vgl. Reisenzein (2006, S. 245).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 84).
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der Lebensweise, im Wohnort oder beruflicher Art, welche dafiir sorgen konnten, mehr
und 6fter Ruhe zu genieBen. Genauso kénnen mégliche sich anbahnende Verdnderungen

abgelehnt werden, wenn diese negative Verdnderungen im Bezug auf Ruhe erwarten las-

sen.*! Bei stark ausgepréigtem Motiv "Ruhe” handelt es sich also um eher ruhige Men-
schen, die sich gerne entspannen und auch gelegentlich zuriickziehen, um von stérenden
Einfliissen verschont zu bleiben. Personen mit negativer Auspridgung dagegen sind weni-
ger stressempfindlich oder gar stressresistent und nehmen duflerliche Einfliisse selten als
Stérung wahr. Daher benétigen diese auch weniger Riickzugsmoglichkeiten oder Ruhe-

pausen.

Vengeance (Vergeltung)

n42

Der Drang nach "Vergeltung"™ klingt sehr radikal. Dem ist aber nicht ausschliellich so,

denn in diesem Motiv ist beispielsweise auch das Bediirfnis nach Konkurrenz / Wettbe-

werb enthalten®. Trotzdem bleibt ein aggressiver Einfluss*. Bei stark ausgeprigtem
Motiv handelt es sich um Personen, die sich leicht ungerecht behandelt fithlen, schnell
die Kontrolle verlieren und ihrem Gegeniiber aggressiv eingestellt sind. Das Gegenteil ist
bei Menschen mit einem negativen Wert bei "Vergeltung" der Fall. Diese agieren eher
schlichtend, damit jegliche Situation unter Kontrolle bleibt und nicht eskaliert. Auch wird

nicht von vornherein vermutet, dass andere einem selbst schaden méochten, genauso wie

Verzeihen eine leichte Sache ist.

Text 2: Exemplarisches Anschreiben fiir Publisher

Anfrage nach einer Forschungskooperation / Unterstiitzung
Sehr geehrter Herr ...,

wir treten mit der Bitte um Unterstiitzung bei einer Umfrage im Rahmen eines For-
schungsprojekts an Sie heran. Wir widmen uns, wie Sie wissen, schon seit einiger Zeit

Vgl. Reiss (2000, S. 78).
Manchmal auch als "Rache" bezeichnet, vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 75).
# Vgl. Reisenzein (2006, S. 245).

Vgl. Fuchs und Huber (2002, S. 75).
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der Erforschung von Spielverhalten, Nutzungsmotivation und Spielerleben in Onlinespie-
len. Speziell sind dies Browsergames, Mini- und Flashgames sowie verschiedene Arten
von Clientgames. Unsere Forschungen werden im Moment intensiviert.

An dieser Stelle sind wir wieder auf Ihre Mithilfe angewiesen. Als sehr erfolgreicher Ent-
wickler, Publisher und Portalbetreiber haben Sie direkten Kontakt zu Ihren Spielern und
konnten uns mit einer (oder mehreren) der folgenden Méglichkeiten bei der Durchfiih-
rung der fiir uns sehr wichtigen Umfrage unterstiitzen:

mit einer Verdffentlichung unserer Online-Umfrage auf Thren deutschen und internationa-
len Webseiten und / oder Ihrem Portal (Dies kann in Form eines einfachen, jedoch sicht-
baren Text- oder Grafiklinks geschehen und bedarf nur eines minimalen Aufwands.)

mit Mitteilungen in eventuell bestehenden Spiel-Foren

mit einem Newsletter an die Spieler

und mit weiteren Moglichkeiten der Kommunikation des Umfragelinks

Es gibt, wie Sie sehen, vielfiltige Moglichkeiten, die uns helfen wiirden, die Umfrage
publik zu machen. Diese soll im November online gehen und primér Spielgewohnheiten,
Nutzungsmotivation und Spielerleben der Onlinespieler erfragen.

Als moglichen Nutzen fuir Thr Unternehmen kénnen wir Thnen die Einsicht in unsere fer-
tig ausgewerteten Daten bieten. Diese Ergebnisse zu Nutzungsgewohnheiten, Motivation
und Erleben von Onlinespielen kénnen Thnen einen tiefen Einblick in das Verhalten Threr
Spieler gewéhren. Zudem verfligt dieses Wissen auch iiber entsprechendes 6konomisches
Potenzial fiir Sie.

Falls Sie unsere Befragung unterstiitzen mochten, waren wir Thnen sehr dankbar, wenn
Sie uns einen Ansprechpartner aus ihrem Hause nennen konnten. Wir treten dann spétes-
tens Ende Oktober mit Thnen in Verbindung, um die Details und den genauen Ablauf
abzusprechen.

Natiirlich stehen wir Thnen auch fiir weitere Fragen zu unseren Forschungen oder zu die-
ser Umfrage zur Verfiigung. Sie erreichen uns unter den oben genannten Kontaktdaten
per Post, E-Mail, Fax oder Telefon.

Wir danken Thnen und wiirden uns iiber eine positive Antwort sehr freuen.

Mit freundlichen Griifen,
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Tabelle 46. Items Grundmotive 1

Uns wiirde interessieren, wie Du dich selbst einschétzt. Hier geht es nicht nur um deine Spielper-
sonlichkeit, sondern um Dich im Allgemeinen. Es gibt hier keine richtigen oder falschen Antwor-
ten, also antworte bitte ehrlich und spontan, ohne lange nachzudenken.

Wibhle bitte den Punkt auf der Skala zwischen je zwei Aussagen, der am besten auf dich zutrifft.

Nr. 21 0 -1 2
1 |Ich bin sehr karrierebewusst. O O O O O |Ichbin nicht karrierebewusst.
5 Ich tibernehme oft das Kom- 000O0O Ich ordne mich oft unter.
mando.
3 Ich bin unabhéngig von meinem 0000O0O0 Ich bin stark an meinen Partner
Partner. gebunden.
4 Auf gute Ratschldge kann ich 0000 O Ich hore gerne auf den Rat ande-
verzichten. rer.
5 |Ich bin wissensdurstig. O O O O O |Ichbin nicht wissensdurstig.
6 Ich beschiftige mich oft intel- 000O0O Intelle'ktuel'le Betitigungen rei-
lektuell. zen mich nicht.
7 Ich mag es nicht, kritisiert zu 0000 O Mit Kritik kann ich gut umge-
werden. hen.
3 I‘ch gebe in schwierigen Situa- 0000O0 Iqh ge})e auch in schwierigen
tionen leicht auf. Situationen nie auf.
- _ - o
9 Ich habe einen ausgesprochenen 000O0O0 Ordnung - was ist das?
Hang zu Ordnung.
10 Ich halte mich konsequent an 000O0O Ich brauche keine Regeln.
Regeln.
11 |Ich bin ein typischer Sparer. O O O O O |Ein Sparer war ich noch nie.
12 Ylele Leute halten mich fiir gei- 000O0O Viele .lje.ute halten mich fiir
zig. grofiziigig.
13 Ich bin ein moralischer Mensch. 000O0O0 M_orah_sche Fragen interessieren
mich nicht.
14 Ich bin sehr loyal. 000O0O T ed_er muss selbst sehen, wo er
bleibt.
Fiir den gesellschaflich guten Gesellschaftliche Fragen inter-
15 |Zweck bringe ich auch personli- O O O O O |essieren mich nicht.
che Opfer.
16 Ich spende oft Geld oder beté- 000O0O Soziales Engagement bringt

tige mich ehrenamtlich.

(mir) nichts.
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Tabelle 47: Items Grundmotive 2

Gib hier bitte weiter an, wie Du dich selbst einschitzt.

Wihle bitte den Punkt auf der Skala zwischen je zwei Aussagen, der am besten auf dich zutrifft.

Nr. 21 0-1 2
Ich brauche die Gesellschaft Die Gesellschaft anderer Men-
17 anderer Menschen. 00000 schen bedeutet mir nichts.
13 Ich bin als offener Zeitgenosse 000O0O Ich lebe gerne eher zuriickgezo-
bekannt. gen.
Kinder zu erziehen macht mich Das Eltern-Dasein erscheint mir
19 | gliicklich / wiirde mich gliick- O O O O O |echer belastend.
lich machen.
20 Ich verb{l_nge Vle_l Zeit mit mei- 000O0O0 Ich bin kein Familienmensch.
ner Familie / meinen Kindern.
21 |Ich mag Luxus. O O O O O |Luxus ist mir vollig egal.
2 Ich beeindrucke andere gerne. 00O0O0O Was andere von mir denken, ist
mir egal.
23 |Ich neige zu Wutausbriichen. O O O O O |Ich werde selten wiitend.
24 |Ich hege oft Rachegefiihle. O O O O O |Ichhege niemals Rachegefiihle.
Liebe spielt in meinem Leben Liebe spielt bei mir eine unter-
2 eine wichtige Rolle. 60000 geordnete Rolle.
26 Ich bin sehr romantisch. 00O0O0O Ich Wﬁrde mlc_h eher als unro-
mantisch bezeichnen.
27 Ich esse gerne viel. 000O0O Ich esse eigentlich nie mehr, als
mir gut tut.
8 Ich habe hiufig Gewichtspro- 000O0O Ich habe nie Gewichtsprobleme.
bleme.
29 Ich mag korperliche Betdtigung. 000O0O I(fh mag korperliche Betdtigung
nicht.
30 Spﬂort zu treiben macht mich 0000 O Ich kann Sport nichts abgewin-
gliicklich. nen.
31 |Ich gerate leicht in Panik. O O O O O |Ich gerate nie in Panik.
3 Ich reagiere empfindlich auf 000O0O Ich reagiere unempfindlich auf

Stresssituationen.

Stresssituationen.
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Tabelle 48: Reliabilitit Grundmotive

Item Nr. Motiv Cronbach's Alpha n
1
5 Macht 413 1769
3
) Unabhéngigkeit ,026 1769
5
p Neugier ,018 1766
7
s Anerkennung ,350 1773
9
Ordnung 475 1773
10
11
Sparen ,353 1772
12
13
Ehre ,470 1769
14
15
Idealismus ,599 1769
16
17
s Sozialer Kontakt ,606 1769
19
Familie ,619 1765
20
21
Status 453 1771
22
23
Vergeltung ,544 1773
24
25
Romantik ,610 1771
26
27
Essen ,371 1770
28
29
Sport ,853 1773
30
31
Ruhe ,503 1772
32
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Tabelle 49: Faktorenanalyse Grundmotive

Item | Faktor

Nr. | Motiv 14115
1 1
2 1
5 3
6 3
7 4 ,830
8 4
9 5

10 5

11 6

12 6

13 7

14 7

15 8

16 8

17 9

18 9

19 10

20 10

21 11

22 11

23 12

24 12

25 13

26 13

27 14

28 14

29 15

30 15

31 16

32 16 ,866

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,754 / N=1775 / Erklarte
Gesamtvarianz=72,042 % / Ladungen unter 0,5 unterdriickt
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Tabelle 50: Items Motivationen Langzeit-Browsergames 1

Nun wiirden uns auch Einzelheiten zu deinem Spielverhalten und zum Spielab-
lauf in deinem eben genannten Lieblings-Langzeit-Browsergame interessieren.

Schitze dazu bitte ein, wie hiufig Du die folgenden Dinge tust.

Wie héufig...
1@ B)#HG)
Nr. nie sehr
haufig
...findest Du dich in wichtigen, bedeutungsvollen
! Gesprichen mit anderen Spielern wieder? 00000
2 ...re(.l.est. Du mit deinen Freunden aus dem Spiel iiber 000O0O
personliche Dinge?
3 ...haben dir deine Freunde aus dem Spiel bereits Unter- 00O0O0O
stiitzung fiir Probleme im realen Leben angeboten?
...denkst Du dir Geschichten bzw. eine spezifische Ver-
4 gangenheit fiir deine Charaktere aus? 060000
5 ...spielst Du, um das Denker} an Probleme oder Sorgen 00O0O0O
des realen Lebens zu vermeiden?
6 ...spielst Du, um dich von der Arbeit und vom All- 000O0O
tagsstress zu erholen oder zu entspannen?
7 |...versuchst Du, gezielt andere Spieler zu verdrgern? 0O0OO0O0O0
] ...ﬁbermrnr_nst Du die Fi‘l_hrung einer Gruppe von Spie- 00O0O0O
lern oder eines Clans / einer Allianz?
..nutzt Du ein externes Tool, um das Spiel zu spielen
? bzw. das Spielen zu erleichtern? 00000
10 ...fuhlst Du (.1.10h von Spielern, die sehr intensiv rollen- 000O0O
spielen, gestort?
1 ,..ﬁihls.t Du §1ch in einer Welt der Phantasie, wenn Du 00O0O0O
das Spiel spielst?
12 ...ziehst Du Nutzen im realen Leben aus Dingen, die Du 0000 O

im Spiel gelernt hast?
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Tabelle 51: Items Motivationen Langzeit-Browsergames 2

Jeder spielt sein Lieblings-Langzeit-Browsergame anders und hat eigene Vorlieben und Strate-

gien.
Wie sehr magst Du es, ...

OIIOIOIS)

Mag Mag
Nr. ich ich

gar sehr

nicht gerne
13 |...Orte zu entdecken, von denen die meisten Spieler nichts wissen. 0O0O0OO0O0
14 |...mit anderen in der Gruppe / einem Clan / einer Allianz zu spielen. | O O O O O
15 |...eine Gruppe / einem Clan / eine Allianz zu fithren / zu leiten. O 0O O0O0
16 |...einfach nur die Spielwelt zu durchstreifen, um sie zu erkunden. O0O0OO0O0
17 |...anderen Spielern zu helfen. OO0 O0O0O
18 |...andere Spieler kennen zu lernen. O 0O0O0O
19 |...mit anderen Spielern zu chatten. O 0O O0O
20 |...dich mit anderen Spielern zu messen. O 0O0O0O
21 |...andere Spieler im Spiel zu besiegen / zu toten. O 0O0O0O0O
22 |...alle Regionen der Spielwelt zu erkunden. O 0O0O0O
23 Zul\/slétlihed in einem freundlichen Clan / einer freundlichen Allianz 0000O
24 .s.éli\r/iitglied in einem aggressiven Clan / einer aggressiven Allianz zu 00000
25 |...im Spiel neue Rollen / Persénlichkeiten auszuprobieren. OO0 O0O0Oo
26 |...im Spiel Dinge zu tun, die andere Spieler verirgern. O 0O0O0O
27 |...ein guter Einzelspieler zu sein. O O0O0O0O
28 salrrrrllmse}i[llel viele Punkte / viele Credits / viele Rohstoffe / etc. zu 00000
29 |...im Spiel sehr méchtig zu sein. O 0O0O0O
50 | it e S e[ 0.0 0.0 0
31 |...Ressourcen, Gegenstinde und / oder Geld anzuhéufen. O 0O0O0O0
32 |...unabhingig von anderen Spielern zu sein. O0OO0OO0O0
33 |...aus dem echten Leben in die Spielwelt abzutauchen. O 0O0O0O0
34 |...verschiedene Dinge zu lernen, wihrend Du das Spiel spielst. O 0O0O0O
35 |...eher gefiihrt zu werden, als zu fiihren. O O0OO0O0Oo
36 éﬁ:ii:[fcfele im Spiel mit moglichst wenig Hilfe anderer Spieler zu 00000
37 ...dass dein Charakter / Avatar anders aussieht, als der von anderen 000O0O0

Spielern.
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Tabelle 52: Faktoren Motivation t,

Faktor

Item Nr.

13 719

22 ,688

16 ,677

25 ,646

37 ,586

4 ,578

11 ,547

34

18 ,756

14 ,731

19 ,727

23 ,693

17 ,629

26 ,801

21 724

24 724

7 ,721

20 0,56

3 ,689

1 ,667

12 ,630

32 ,763

36 ,740

27 735

28 ,682

31 ,657

29 534

30

5 ,782

33 ,712

6 ,657

8 ,684

35 0,66

15 ,661

10 ,794

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,892 / N=1355 / Erkldrte
Gesamtvarianz=61,680 % / Ladungen unter 0,5 unterdriickt
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Tabelle 53: Faktoren Motivation t,

Faktor

Item Nr.

14 ,740

23 ,720
18 ,701

19 ,673

17 ,636

26 830

7 775

21 745

24 744
20 517

22 172

13 754

16 719

25 ,570

37 ,503
34
3 711
2 ,661
1 ,642
12 ,593
9
28 ,705
31 675
29 597
30 ,563
5 157
33 752
6 ,635
11 ,562
32 782
36 ,760
27 J716
15 746
8 744
35 ,643
10 741

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,862 / N=1225 / Erkldrte
Gesamtvarianz=60,564 % / Ladungen unter 0,5 unterdriickt
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Text 3: Detaillierte Beschreibung der Spielmotivationen

Immersion

Der Motivationsfaktor Immersion zeichnet Spieler aus, die sehr tief in ein Spiel eintau-
chen mochten. Das geschieht zum einen beispielsweise durch das Entdecken bestimmter
Orte im Spiel, die nur wenig andere Spieler kennen oder durch generelles Erkunden und
Durchstreifen der Spielwelt,also eher explorative Tétigkeiten. Zum anderen geschieht
dies beispielsweise durch individualisierte Avatare oder Charaktere, die unter Umsténden
mit einer Geschichte oder Vergangenheit versehen werden. Spieler, die von dieser — der
bedeutendsten — Motivation geprégt sind, tauchen demnach besonders tief in die Fanta-

siewelt des Spiels ab und bewegen sich in dieser.

Community

Spieler, die sich durch einen ausgeprigten Motivationsfaktor Community auszeichnen,
werden von der sozialen Motivation getrieben, Kontakt zu anderen Spielern zu haben.
Das driickt sich vor allem dadurch aus, dass das Bediirfnis besteht, andere Spieler ken-
nenzulernen, mit anderen Spielern gemeinsam in einer Gruppe, einem Clan oder einer
Allianz zu spielen und dass sich diese Gruppe eher durch freundliches Spielen auszeich-
net. Auch die Kommunikation mit anderen Spielern oder Hilfestellungen spielen eine

besondere Rolle in diesem immer noch sehr bedeutsamen Faktor.

Dominanz

Der Motivationsfaktor Dominanz findet sich im Mittelfeld der Rangfolge und spiegelt
eine eher aggressive Motivation wider. Hier mochte der Spieler in der Spielwelt gezielt
andere Spieler verdrgern. Speziell geht es ihm darum, Gegner im Spiel zu besiegen. Das
kann unter anderem durch die Mitgliedschaft in einer eher aggressiven beziechungsweise
dominanteren Allianz, Gilde oder Gruppe geschehen. Neben dem gezielten Verdrgern
anderer Spieler spielt es jedoch auch eine Rolle, dass sich eine Person mit anderen Spie-

lern messen kann und somit der eigene Erfolg evaluierbar ist.

Transfer

Der Spielmotivationsfaktor Transfer findet sich ebenso im Mittelfeld der erklédrten Vari-
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anzen und spiegelt besonders das Bediirfnis nach bestimmten Transferprozessen von der
Spielwelt ins reale Leben und in die andere Richtung wider. Dazu gehoren beispielsweise
Freunde aus der Spielwelt, die Hilfestellungen fiir das reale Leben leisten. Dies kann in
Form von einfachen Ratschlidgen beziiglich alltdglicher Tétigkeiten sein, kann aber auch
tatsdchliche praktische Hilfestellung bedeuten. Ebenso wird der Wunsch nach tiefgriindi-
gen Gespréchen, die iiber Themen des Spiels hinausgehen, ausgedriickt. Vor allem per-
sonliche Themen spielen hier eine Rolle. Weitere Transferprozesse kénnen ein realer Nut-
zen aus im Spiel erlernten Fahigkeiten sein oder, in die andere Richtung orientiert, das
Nutzen externer Tools oder Hilfsmittel, die den Nutzern das Spiel oder Aufgaben in der

Spielwelt erleichtern.

Unabhiingigkeit

Unabhingigkeit als Spielmotivation z&hlt zu den weniger bedeutsamen Faktoren und
driickt, wie der Name eindeutig erkennen lésst, das Streben der Spieler nach spielerischer
Unabhingigkeit aus. Das spiegelt sich im Wunsch wider, in der Spielwelt unabhingig
von anderen Spielern erfolgreich zu sein, das heifit, ein guter Einzelspieler zu sein und
auch moglichst ohne die Hilfe anderer Spieler die gesetzten Spielziele zu erreichen. Per-
sonen, die einen ausgeprigten Motivationsfaktor Unabhangigkeit aufweisen, spielen also
sehr gerne alleine, was aber nicht bedeutet, dass dies nicht in Multiplayer-Spielen passie-
ren kann. Ganz im Gegenteil, denn auch die hier untersuchten Multiplayer-Spiele bieten

ausreichende Moglichkeiten des Solospiels.

Leistung

Auch Leistung als Motivationsfaktor z#hlt zu den weniger bedeutenden Faktoren und
zeigt vor allem den Wunsch der Spieler auf, im Spiel erfolgreich zu sein. Das heifit, dass
Punkte, Geld, Credits, Rohstoffe, Gegenstinde oder andere Kennziffern von Erfolg eine
besondere Rolle spielen, ebenso, wie es den Spielern wichtig ist, besonders méachtig zu
sein. Nutzer, die durch diesen Faktor motiviert werden, wollen sehr erfolgreich sein und

wollen ebenso, dass dieser Erfolg fiir andere Spieler erkennbar ist.
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Eskapismus

Der Motivationsfaktor Eskapismus ist der Faktor mit der zweitgeringsten erklirten Vari-
anz aller acht Spielmotivationen. Hier spielt der klassische Eskapismus, wie er auch bei
anderen Medienangeboten vorkommt, eine besondere Rolle. Es geht in dieser Motivation
der Flucht vor allem darum, nicht an Probleme oder Sorgen des realen Lebens denken zu
miissen, indem man als Spieler in die Spielwelt abtaucht. Genauso spielt die Erholung
vom alltdglichen Stress und von der Arbeit eine wichtige Rolle. Die Spielwelt wird also

zur Ablenkung und Entspannung als Gegenpol zum echten Leben genutzt.

Fithrung

Der Faktor Fithrung als Spielmotivation weist als letzter Faktor die geringste erklirte
Varianz auf. Spieler, die ausgeprigte Werte bei dieser Motivation aufweisen, mochten
gerne eine Gruppe von Spielern, eine Allianz oder einen Clan fithren. Umgekehrt lehnen
sie es ab, von anderen Spielern gefiihrt zu werden oder sich gar unterzuordnen. Hier wird
also bewusst von der eigenen Fahigkeit der Leitung ausgegangen, damit diese auch in die

Praxis umgesetzt werden kann.
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Tabelle 54: Items Nutzungserleben

Was meinst Du, wie dhnlich ist das Gefiihl beim Spielen im Vergleich zu dem
Gefiihl, das Du empfindest, wenn Du...

(Einige dieser Situationen hast Du sicher noch nicht erlebt, versuche bitte den-
noch eine Einschétzung abzugeben.)

DDA G
Uber- ... Sehr
Nr. haupt  dhnlich
nicht
ghnlich
1 |...ein gutes Buch liest O0OO0O0O
2 |...mit einem guten Freund etwas unternimmst O0O0O0O0
3 |...einen guten Film schaust O0OO0O0Oo
4 |...gute Musik horst O 0O0O0O
5 |...mit jemandem flirtest 0O0OO0O0O0
6 W;i;csltl beim Schwimmen im Meer sehr weit hinaus 0000 O
7 |...mit Freunden auf eine Party gehst O0O0O0OO0
...zu schnell fahrst O0O0O0O0O
9 |...Drogen nimmst O0O0O0O
10 |...eine Wette um Geld abschlief3t O 0O0O0O
11 |...in ein brennendes Haus rennst, um ein Kind zuretten [O O O O O
12 |...ein mathematisches Problem 16st O 0O0O0O
13 |...eine Party / ein Fest vorbereitest O 0O0O0O
14 |...einen unbekannten Ort erkundest O 0O0O0O
15 |...bei einem Wettlauf mitmachst O0O0O0O0
16 |...an einem sportlichen Wettbewerb teilnimmst O0OO0O0O0
17 |...etwas Neues entwirfst oder entdeckst O0OO0O0O0
...etwas geschafft / vollendet hast (zum Beispiel ein
18 |Kunstwerk, eine Reparatur, eine Priifung oder Ahnli- 0O0OO0O0O0

ches)
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Tabelle 55: Faktoren Erleben t;

Faktor
1 2 3
Item Nr.

1 ,767

3 ,749

4 ,712

2 ,608
14 ,587
17 ,581 ,545
7 0,54 ,534

8 ,680

9 ,609
11 ,605

5 ,579

6 ,530
10 ,521
13
15 ,736
16 ,693
12 ,591
18 ,557

Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,926 / N=1355 / Erklarte
Gesamtvarianz=53,402 % / Ladungen unter 0,5 unterdriickt
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Tabelle 56: Faktoren Erleben t,

Faktor
1 2 3
Item Nr.
1 ,767
3 ,749
4 712
2 ,608
14 ,587
17 ,581 ,545
,543 ,534
,680
,609
11 ,605
5 579
6 ,530
10 ,521
13
15 ,736
16 ,693
12 ,591
18 ,557
Hauptkomponenten-Analyse / Varimax-Rotation / Kaiser-Kriterium / KMO=,912 / N=1255 / Erklarte
Gesamtvarianz=61,658 % / Ladungen unter 0,5 unterdriickt

Text 4: Detaillierte Beschreibung des Spielerlebens

Unterhaltung

Der Erlebensfaktor Unterhaltung beschreibt das Spielen, das vergleichbar mit anderen
unterhaltenden Titigkeiten erlebt wird. Hierzu konnen das Lesen eines Buchs, das
Schauen eines Films oder das Horen von Musik — also andere unterhaltende Medienange-
bote — zdhlen. Aber auch Tatigkeiten wie eine Unternehmung mit einem Freund oder das
Erkunden unbekannter Orte fallen in die Kategorie des unterhaltenden Spielerlebens. Das
Spielen wird also auf gleiche Weise erlebt wie andere Medienangebote oder alltigliche

und unterhaltende Tatigkeiten.

Nervenkitzel

Spielerleben als Nervenkitzel beschreibt das Spielerleben von Spielern, die einen
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bestimmten "Thrill" beim Spielen erleben. Das heifit, dass das Spielen dhnlich wie ver-
schiedene riskante Tétigkeiten erlebt wird. Dazu zéhlen zu schnelles Autofahren, Drogen-
konsum, ein Kind aus einem brennenden Haus retten, im Meer sehr weit hinausschwim-
men sowie Geldwetten. Auch der Flirt mit jemandem wird in diese Kategorie einge-
schlossen, da diese Situation offensichtlich auch mit einem gewissen Nervenkitzel erlebt
wird. Hier wird das Spielen also dhnlich empfunden wie Tétigkeiten, die dem Nutzer

sprichwortlich das Blut in den Adern gefrieren lassen.

Wettbewerb

Das Spielerleben Wettbewerb beschreibt das Erleben von Téatigkeiten, die einen gewissen
Wettbewerbs- beziehungsweise Erfolgscharakter aufweisen. Das kdnnen unter anderem
Wettkdmpfe sportlicher Art sein oder auch die Losung von mathematischen Problemen.
Genauso kann die Vollendung eines Kunstwerks oder das Meistern einer Priifung auf
diese Art erlebt werden. Der Faktor Wettbewerb wird also im Spiel erlebt, wenn direkte
Konkurrenz- oder Wettbewerbssituationen auftreten, Probleme gelost werden miissen

oder etwas vollendet werden soll.
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Tabelle 57: Items Ergebnis und Folgen

Das Spielen macht Dir sicher aus unterschiedlichen Griinden SpaB3. Wie wichtig sind dir
die folgenden Griinde beim Spielen deines vorhin genannten Lieblingsspiels?

(Auch hier gibt es weder richtige noch falsche Antworten, also antworte bitte spontan,
ohne lange nachzudenken.)

MGG
Voll- ... Sehr
Nr. kommen wichtig
un-

wichtig
1 |Prestige, Achtung, Ruhm O0O0OO0OO0Oo
2 | Das Spiel an sich und die Spielwelt 0O0O0O0O0
3 | Die Entwicklung personlicher Fihigkeiten und Fertigkeiten | O O O O O
4 | Der Kontakt zu alten Freunden und Bekannten O 0OO0OO0Oo
5 | Der Wettbewerb, das Messen mit Anderen O00O0O0
6 |Die Lust am Spiel und die Anwendung von Kénnen darin O0O0O0O0O0
7 | Die Selbstbestitigung, das Messen an eigenen Idealen O0OO0O0O0
8 |Das Ausleben von Gefiihlen 0O 0O0O0O0
9 |Das Kennenlernen von neuen Leuten O0OO0O0O0

Die Items 2 und 6 stellen die primér intrinsischen Bewertungen dar.

Und wie
spielst
du?

-

Abbildung 17: Banner 1
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Und wie spielst du?
- -

Abbildung 18: Banner 2

Yahoo! Deutschisnd  Mein Yshoo! Mail

Suche
' willkommen,
FIOOV, SPIELE [rbmerien, itein accoun] Siele Startseite - Hilfe

DEUTICHLAND

GLIDERS G B Games PS2 | PS3 | XBOX | X360 | PC | PSP | DS | GBA | NGC | WII | Specials | Download

Alle Spiele | Spiele-Download | Jackpot | Denkspiele | Arcade | Karten | Brettspiele | Web | Sudoku | Browsergames

(St suhen] [Wob-Suche)

AKTUELLE TESTBERICHTE IM

TOP DOWNLOAD SPIELE NEUE SPIELE! GRNRESCIRDE

€ rFactor & 3D Kick Donkey Kong Jungle Climber

@ Luxor 2 & Elfmeter OS]

€@ Caonstruction Destruction & Freisto Heroes of Might & Magic V-

€ 18 Wheels of Steel” Haulin £ Krankenschwester Tribes Of The East [PC!

@ Texas Hold ‘Em € Break Out 2 The Legend of Zelda: Phantom

# Beach Life (European ¥ Der Raser Hourglass [DS]

& 18 Wheels of Steel: Pedal... % Ballon Metrojg-mermetm

@ 18 Wheels of Steel - Across... & Hockey Stiirmer

@ Texas Holdem 3D XP... % Gnome

& Bus Driver & Town

Alle Download Spiele... Alle Spiele...
spielst

TURNIERSPIELE L Du?

@€ 8 Ball Pool
¢ g Ball Pool
@€ Ace Solitaire (€ 250,87)
¢ BB Bathtub (¢ 100,00)
&€ Bejeweled 2
% Bomp Bomp (€ 18432,00)
% Candy Rail (¢ 50.00)
@ Carnival Shootout (€ 200,00)
@€ Chain Reaction (€ 70,87)

KicKing (€ s1.00)

Klick, Klack & Roll (€ 29s,25)
Klicker Klacker 2 (€ soo,00)

% Luxor (€ 442,50)

Magic Spinball (€ 634,50)
Mahjong Masquerade (€ 121,50)
Mah.ong Treasure (£ 259,50)
Match Blocks (€ s0,00)

Midas Links (€ 95.25] ENEMY TERRITORY: QUAKE

Abbildung 19: Banner in Webseite (Yahoo Spiele)
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Text 5: Einladungsschreiben

"How do you play? - wie spielst du?"

Lieber Spieler,

das Fachgebiet Medienmanagement der Technischen Universitat
ITmenau widmet sich aktuell der Erforschung verschiedener Arten
von Onlinespielen. Hierzu zdhlen vor allem Browsergames, Client-
games (verschiedene MMORPGs, Second Life, etc.), andere Computer-
spiele und Konsolenspiele.

Um dies zu tun, brauchen wir Deine Unterstiitzung. Wir bitten Dich
deshalb an unserer online-Befragung teilzunehmen. Diese wird nur
ein paar Minuten deiner zZeit in Anspruch nehmen.

Als kleine Belohnung hast Du die Méglichkeit durch deine Teil-
nahme einen Gutschein zu bekommen. Weiter werden nach Abschluss
unserer Forschungen die Ergebnisse verdéffentlicht und allen
Interessenten frei zur verfligung gestellt.

Natlrlich werden alle Informationen, die Du uns gibst anonym
erhoben und nur zur wissenschaftlichen Auswertung ohne kommerzi-
elle ziele genutzt.

wWir winschen Dir nun viel SpaR beim Ausfiillen unseres Fragebo-
gens, den Du unter folgendem Link findest.

http://www.unipark.de/uc/entertainment_online/

vielen Dank und ebenso viele GriRe
Daniel Schultheiss

Fachgebiet Medienmanagement
Technische Universitdat ITmenau

Tabelle 58: Herkunft der Teilnehmer

Herkunftsland Anzahl | Prozent
Germany 1.248 | 70,4
United States of America 138 7,8
Austria 69 3,9
Switzerland 57 32
Canada 22 1,2
Netherlands 20 1,1
United Kingdom 17 1,0
Australia 15 0,8
Italy 13 0,7
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Romania 12 0,7
Portugal 11 0,6
Sweden 10 0,6
Belgium 9 0,5
Czech Republic 9 0,5
Finland 9 0,5
Brazil 7 0,4
Bulgaria 6 0,3
Philippines 6 0,3
Estonia 5 0,3
France 5 0,3
Lithuania 5 0,3
Norway 5 0,3
Spain 5 0,3
Greece 4 0,2
Luxembourg 4 0,2
Slovenia 4 0,2
South Africa 4 0,2
Turkey 4 0,2
Argentina 3 0,2
Mexico 3 0,2
New Zealand 3 0,2
Poland 3 0,2
Bosnia and Herzegovina 2 0,1
Chile 2 0,1
Croatia 2 0,1
Denmark 2 0,1
Iceland 2 0,1
India 2 0,1
Panama 2 0,1
Singapore 2 0,1
Slovakia 2 0,1

s
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Algeria 1 0,1
Burundi 1 0,1
Egypt 1 0,1
Hungary 1 0,1
Indonesia 1 0,1
Iran 1 0,1
Ireland 1 0,1
Israel 1 0,1
Malaysia 1 0,1
Pakistan 1 0,1
Russia 1 0,1
Rwanda 1 0,1
Saudia Arabia 1 0,1
Serbia 1 0,1
Taiwan 1 0,1
Trinidad and Tobago 1 0,1
United Arab Emirates 1 0,1
Uruguay 1 0,1
Vatican City State (Holy See) 1 0,1
Venezuela 1 0,1
Summe 1.773 | 100,0
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Tabelle 59: Mittelwerte Grundmotive

Motiv N | Mean |Std. Deviation
(1) Neugier 1766 2,5713 1,43697
(2) Ordnung 1773/ 0,3892 1,84095
(3) Sparen 1772|-0,3053|  1,63906
(4) Ehre 1769 2,1933 1,53059
(5) Idealismus 1769 0,2312 1,87422
(6) Sozialer Kontakt|1769| 0,8383 1,98235
(7) Familie 1765/ 0,6895 2,08137
(8) Vergeltung 1773|-1,0491 1,87456
(9) Romantik 1771]1,3139 1,92625
(10) Essen 1770|-0,0441 1,98618
(11) Sport 1773 0,8804 | 2,36827

Tabelle 60: Motivationen Langzeit-Browsergames t

Motivation N | Mean [Std. Deviation
(1) Immersion 1327|3,0511| 0,85627
(2) Community 1335(3,6249|  0,89035
(3) Dominanz 1339|2,3216| 0,85686
(4) Transfer 1342|2,2769| 0,87083
(5) Unabhéangigkeit|1349(3,4920|  0,96742
(6) Leistung 1350(3,6709| 0,93776
(7) Eskapismus 1347(2,8731 0,97913
(8) Fithrung 1347|2,7723|  0,82051
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Tabelle 61: Motivationen Langzeit-Browsergames t;und t; (mdnnl. Probanden)

Motivation N |Meany| SDu |Meane| SDp Diff. |Sig.
(1) Immersion 900(2,9981/0,84769(2,9843|0,86948|-0,01381| ns
(2) Community 907|3,6395|0,85598(3,5627/0,84125|-0,07674| *

(3) Dominanz 911(2,3941|0,84454|2,4031(0,85672| 0,00900 | ns

(4) Transfer 912[2,3156]0,86123[2,35130,87150] 0,03575 | ns
(5) Unabhangigkeit|919]3,4443[0,97189(3,4262]0,96179]-0,01814 ns
(6) Leistung 917(3,6954]0,92385(3,6230]0,92464]-0,07234] *
(7) Eskapismus ~ |915|2,8419/0,94591(2,8168/0,96211(-0,02514| ns
(8) Fithrung 914[2,8206/0,79636]2,8454]0,78808] 0,02480 | ns

Tabelle 62: Motivationen Langzeit-Browsergames t; und t. (weibl. Probanden)

Motivation N |Mean;| SDy |Mean,| SDe Diff. |Sig.
(1) Immersion 1983,3066(0,80406|3,2821|0,80084|-0,02453| ns
(2) Community 199|3,7276(0,91607|3,6090{0,95162|-0,11859| *

(3) Dominanz 201/1,9473|0,78192{1,9602|0,85394| 0,01294 | ns

(4) Transfer 202|2,3752|0,92826(2,4307(0,87987| 0,05545 | ns
(5) Unabhéangigkeit|202(3,5990{0,99103|3,5066|1,00974|-0,09241| ns
(6) Leistung 202|3,5297(0,98212(3,3795/1,01403|-0,15017| *
(7) Eskapismus 203|3,1987|1,04541(3,2315]0,98868| 0,03284 | ns
(8) Fithrung 203|2,7488|0,899112,7225|0,81593|-0,02627| ns

Tabelle 63: Motivationen Langzeit-Browsergames t; und t; (gleiches Spiel)

Motivation N |Meany| SDy |Meane| SDp Diff. |Sig.
(1) Immersion 683/2,9956|0,83644(2,9527|0,87208|-0,04288| ns
(2) Community 687(3,6891/0,85550(3,5869(0,87111|-0,10218| *

(3) Dominanz 690(2,2675|0,84607(2,2719(0,87609| 0,00435 | ns

(4) Transfer 695(2,38010,88809(2,4233(0,87737] 0,04317 | ns
(5) Unabhéngigkeit|697]3,4242(0,963763,3926[0,97967]-0,03156| ns
(6) Leistung 6973,6643]0,93199(3,5624]0,95256]-0,10187] *
(7) Eskapismus ~ |696]2,84480,95755(2,8439]0,96272]-0,00096| ns
(8) Fithrung 693[2,81140,83133(2,8225]0,80466] 0,01106 | ns
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Tabelle 64: Motivationen Langzeit-Browsergames t; und t; (anderes Spiel)

Motivation N |Meany| SDy |Mean,| SDp Diff. |Sig.
(1) Immersion 426|3,1419/0,862923,1704(0,84012| 0,02850 | ns
(2) Community 430(3,5991|0,87939(3,5502{0,84425|-0,04884| ns
(3) Dominanz 433|2,3848|0,85800(2,3986(0,85586| 0,01386 | ns
(4) Transfer 430(2,2353|0,83895|2,2753|0,86383| 0,04000 | ns
(5) Unabhéngigkeit|435|3,5494|0,99682(3,5157|0,95062(-0,03372| ns
(6) Leistung 433|3,6613|0,94129(3,5997(0,93315(-0,06159| ns
(7) Eskapismus 43312,99690,99871(2,9661(1,00712(-0,03079| ns
(8) Fithrung 435|2,8046|0,78574(2,8291{0,77511 0,02452 | ns

Tabelle 65: Motivationen Langzeit-Clientgames t,

Motivation N | Mean |Std. Deviation
(1) Immersion 400 (3,4018| 0,86217
(2) Community 406 [3,5808| 0,89769
(3) Dominanz 407 |2,1705| 0,93583
(4) Transfer 409 (2,2421| 0,88583
(5) Unabhéangigkeit| 410 (3,6057|  0,98581
(6) Leistung 410 (3,4846| 1,10513
(7) Eskapismus 408 [3,0498| 1,04131
(8) Fithrung 409 |2,6080| 0,82402

Tabelle 66: Motivationen Langzeit-Clientgames

tund t; (ménnl. Probanden)

Motivation N |Meany| SDuy |Mean,| SDp Diff. |Sig.
(1) Immersion 106(3,4353|0,79022|3,2898(0,72561|-0,14555| *

(2) Community 106|3,8264|0,799083,8509(0,78610| 0,02453 | ns
(3) Dominanz 109|2,3193|0,94050{2,2550(0,85543|-0,06422| ns
(4) Transfer 110{2,5236{0,85670(2,6000/0,83281| 0,07636 | ns
(5) Unabhingigkeit| 109|3,5352|0,97712|3,4343|0,99329(-0,10092| ns
(6) Leistung 110(3,4424|1,05226|3,4030(0,98417|-0,03939| ns
(7) Eskapismus 109(3,1957/0,99299(3,2569(0,94785| 0,06116 | ns
(8) Fithrung 110{2,7818|0,75882|2,8879(0,77981| 0,10606 | ns
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Tabelle 67: Motivationen Langzeit-Clientgames t; und t, (weibl. Probanden)

Motivation N |Meany| SDu |Meane| SDp Diff. |Sig.
(1) Immersion 17 |3,3193]0,77349|3,3529(0,74079| 0,03361 | ns
(2) Community 18 |3,8333]0,98518(3,9333|0,95054| 0,10000 | ns
(3) Dominanz 18 |1,4667(0,50410|1,6444(0,49731|0,17778 | *
(4) Transfer 18 |2,7000{0,83243|2,9444/0,85902| 0,24444 | ns
(5) Unabhingigkeit| 18 |3,2407(1,15360|3,4259|1,11909| 0,18519 | ns
(6) Leistung 17 |3,0392{1,04005|3,2745(0,95186| 0,23529 | ns
(7) Eskapismus 18 |3,1481{1,00471|3,4259(0,96206| 0,27778 | ns
(8) Fiihrung 18 |2,5741|0,67452|2,7222(0,92355| 0,14815 | ns

Tabelle 68: Motivationen Langzeit-Clientgames t, und t; (gleiches Spiel)

Motivation N |Mean;| SDy |Meang| SDe Diff. |Sig.
(1) Immersion 14 |3,3571|0,82494|3,2755(0,83009|-0,08163| ns
(2) Community 14 |3,8571(0,76230|3,5286(0,65449|-0,32857| ns
(3) Dominanz 14 12,4571(1,14066|2,2714|0,89994(-0,18571| ns
(4) Transfer 15 |2,8400(0,92025|2,9600(0,78631| 0,12000 | ns
(5) Unabhingigkeit| 15|3,2000(1,08963|3,4889|0,89856| 0,28889 | ns
(6) Leistung 15 |3,4444/0,93152|3,6000{1,06309| 0,15556 | ns
(7) Eskapismus 14 |13,5714/0,93761|3,7857(0,89258| 0,21429 | ns
(8) Fiihrung 1512,8444(0,85325|3,0667|0,66904 0,22222 | ns

Tabelle 69: Motivationen Langzeit-Clientgames t; und t, (anderes Spiel)

Motivation N |Meany| SDy |Meane| SDp Diff. |Sig.
(1) Immersion 1113,4234(0,79093|3,2934(0,71294|-0,12999| *

(2) Community 112{3,8107(0,83820|3,9125|0,81816| 0,10179 | ns
(3) Dominanz 115]2,1809|0,94812|2,1374|0,84037|-0,04348| ns

(4) Transfer 115]2,4957]0,84161]2,6035/0,84687] 0,10783 | ns
(5) Unabhéngigkeit| 114]3,5292(0,983453,3918[1,04871]-0,13743| ns
(6) Leistung 114]3,3743[1,09898(3,3187/1,00088]-0,05556 ns
(7) Eskapismus | 1153,1304/0,98596(3,2145]0,93574] 0,08406 | ns
(8) Fithrung 115]2,7217]0,74918]2,8232[0,81569 0,10145 | ns
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Tabelle 70: Motivationen Casual-Browsergames (multiplayer) t,

Motivation N | Mean |Std. Deviation
(1) Immersion 22512,1359|  0,96836
(2) Community 229 12,7066| 1,13594
(3) Dominanz 230 |2,1261| 0,81745
(4) Transfer 231 [1,7403|  0,80026
(5) Unabhingigkeit| 230 3,1942| 1,18823
(6) Leistung 23212,9109| 1,11430
(7) Eskapismus 23212,4957| 1,06769
(8) Fithrung 229 1,8413| 0,83570

Tabelle 71: Erleben Langzeit-Browsergames t,

Erleben N | Mean |Std. Deviation
(1) Unterhaltung  |1335(2,3516/ 1,03038
(2) Nervenkitzel |1303]1,4524| 0,61538
(3) Wettbewerb 1340(2,2590(  0,94357

Tabelle 72: Nutzungshdufigkeit Langzeit-Browsergames t,

Stichprobe gesamt weiblich ménnlich
n 1201 223 965
Nutzung Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Héufigkeit Prozent
taglich 922 76,8 168 75,3 744 77,1
6x / Woche 91 7,5 11 49 80 83
5x / Woche 65 5,4 12 5,4 50 52
4x / Woche 32 2,7 5 2,2 27 2,8
3x / Woche 30 2,5 8 3,6 22 2,3
2x / Woche 18 1,5 3 1,4 15 1,6
1x / Woche 19 1,6 6 2,7 13 1,3
weniger 24 2,0 10 4,5 14 1,4
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Tabelle 73

: Nutzungshdufigkeit Langzeit-Browsergames t,

Stichprobe gesamt* weiblich* ménnlich*
n 1109 212 887

Nutzung | Héaufigkeit Prozent Héufigkeit Prozent Héaufigkeit Prozent

taglich 790 71,2 149 70,3 634 71,5
6x / Woche 80 7,2 13 6,1 67 7,6
5x / Woche 67 6,0 11 5,2 56 6,3
4x / Woche 45 4,1 7 33 38 43
3x / Woche 35 3,2 11 5,2 22 2,5
2x / Woche 29 2,6 4 1,9 25 2,8
1x / Woche 32 2,9 11 5,2 21 2,4

weniger 31 2,8 5 2,8 24 2,7

*Veranderungen (t; zu t;) der Haufigkeiten auf signifikant45

45 Nach Wilcoxon-Matched-Pairs-Signed-Rank-Test.
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Tabelle 74: Erleben Langzeit-Browsergames t;und t; (mdnnl. Probanden)

Erleben N |Meany| SDuy |Mean,| SDp Diff. |Sig.
(1) Unterhaltung  |891|2,3306|1,00448|2,3412{0,96958| 0,01055 | ns
(2) Nervenkitzel |858(1,4443|0,62030(1,4625|0,60578|0,01826 | ns
(3) Wettbewerb 898(2,2795/0,95755|2,3786/0,93065| 0,09911 | *

Tabelle 75: Erleben Langzeit-Browsergames t; und t, (weibl. Probanden)

Erleben N |Meany| SDuy |Meang| SDp Diff. |Sig.
(1) Unterhaltung  |198(2,5697|1,10664|2,5303|1,01831|-0,03939| ns
(2) Nervenkitzel |186(1,5188|0,61030(1,4525|0,50965|-0,06631| ns
(3) Wettbewerb 193|2,2215/0,87155(2,3109(0,93812| 0,08938 | ns

Tabelle 76: Nutzungsorte Langzeit-Browsergames t,

Ort N | Mean |Std. Deviation
zu Hause 1346| 4,75 0,646
Internet Café/ Club [1332| 1,30 0,728
bei Freunden 1332] 1,89 1,049
Arbeit/ Schule/ Uni|1340| 2,38 1,367
andere Orte 1315| 1,54 0,874

Tabelle 77: Nutzungsorte Langzeit-Browsergames nach Geschlecht t,

Ort Nm |Meann| SDy | N¢|Mean¢| SDy Diff. |Sig.
zu Hause 1089| 4,76 | 0,616 |244| 4,71 | 0,771 | -0,047 | ns
Internet Café/ Club (1076 1,30 | 0,729 |243| 1,28 | 0,719 | -0,020 | ns
bei Freunden 1077| 1,91 | 1,034 |242| 1,82 | 1,100 | -0,087 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni|1084| 2,43 | 1,353 |243| 2,16 | 1,402 | -0,263 | *
andere Orte 1062| 1,57 | 0,885 |240| 1,44 | 0,821 | -0,129 | *
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Tabelle 78: Nutzungsorte Langzeit-Browsergames t,und t,

Ort N [Mean,| SDuy |Means| SDp Diff. |Sig.
zu Hause 1127| 4,78 | 0,631 | 4,74 | 0,668 | -0,038 | ns
Internet Café/ Club [1115| 1,32 | 0,753 | 1,29 | 0,704 | -0,024 | ns
bei Freunden 1115) 1,91 | 1,043 | 1,86 | 0,964 | -0,051 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni|1121| 2,43 | 1,383 | 2,40 | 1,342 | -0,032 | ns
andere Orte 1099| 1,57 | 0,895 | 1,52 | 0,770 | -0,056 | ns

Tabelle 79: Nutzungsorte Langzeit-Browsergames t,und t; (ménnl. Probanden)

Ort N |Meany| SDy |Meang| SDe Diff. |Sig.
zu Hause 915| 4,78 | 0,743 | 4,72 | 0,558 | -0,060 | *
Internet Café/ Club [904| 1,32 | 0,775 | 1,30 | 0,640 | -0,018 | ns
bei Freunden 905/ 1,92 | 1,128 | 1,86 | 1,003 | -0,056 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni|909| 2,46 | 1,434 | 2,42 | 1,385 | -0,039 | ns
andere Orte 889 1,59 | 0,852 | 1,51 | 0,796 | -0,083 | *

Tabelle 80: Nutzungsorte Langzeit-Browsergames t; und t> (weibl. Probanden)

Ort N |Meany| SDu |Meang| SDo Diff. |Sig.
zu Hause 201| 4,76 | 0,604 | 4,82 | 0,692 | 0,055 | ns
Internet Café/ Club (200 1,32 | 0,751 | 1,27 | 0,718 | -0,050 | ns
bei Freunden 199 1,90 | 1,025 | 1,86 | 0,955 | -0,035 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni(201| 2,27 | 1,367 | 2,27 | 1,327 | 0,000 | ns
andere Orte 199| 1,47 | 0,903 | 1,54 | 0,762 | 0,070 | ns

Tabelle 81: Erleben Langzeit-Clientgames t,

Erleben N | Mean |Std. Deviation
(1) Unterhaltung 400 (12,6210 1,02018
(2) Nervenkitzel 399 |1,5317| 0,69634
(3) Wettbewerb 406 |12,1188| 0,90021
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Tabelle 82: Evleben Langzeit-Clientgames t; und t, (mdnnl. Probanden)

Erleben

N

Meany| SDy

Meana SDQ Diff.

Sig.

(1) Unterhaltung |104

2,6788|0,94032

2,7904|1,05218( 0,11154 | ns

(2) Nervenkitzel  |105

1,5587/0,65657

1,5810(0,71017( 0,02222 | ns

(3) Wettbewerb 110

2,1318]0,85985

2,3614/0,90462| 0,22955 | *

Tabelle 83: Erleben Langzeit-Clientgames t; und t; (weibl. Probanden)

Erleben

Meany| SDy

Meang| SDp Diff.

Sig.

(1) Unterhaltung 18

2,9222|1,01782

3,1222|0,87887( 0,20000 | ns

(2) Nervenkitzel 17

1,4902(0,65741

1,4902(0,42684| 0,00000 | ns

(3) Wettbewerb 17

2,3235/0,97934

2,6176|0,91480( 0,29412 | ns

Tabelle 84: Nutzungshdufigkeit Langzeit-Clientgames t,
Stichprobe gesamt weiblich ménnlich
n 363 61 298
Nutzung | Héufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Héufigkeit Prozent
taglich 89 24,5 13 21,3 76 25,5
6x / Woche 26 7,2 1 1,6 24 8,1
5x / Woche 25 6,9 2 33 23 7,7
4x / Woche 34 9,4 5 8,2 29 9,7
3x / Woche 43 11,8 8 13,1 35 11,7
2x / Woche 41 11,3 9 14,8 31 10,4
1x / Woche 29 8,0 4 6,6 25 8,4
weniger 76 20,9 19 31,1 55 18,5
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Tabelle 85: Nutzungshdufigkeit Langzeit-Clientgames t,

Stichprobe gesamt weiblich ménnlich
n 158 21 136
Nutzung | Héaufigkeit Prozent Héufigkeit Prozent Héaufigkeit Prozent
taglich 49 31,0 9 42,9 40 29.4
6x / Woche 14 8,9 0 0,0 14 10,3
5x / Woche 18 11,4 4 19,0 14 10,3
4x / Woche 14 8,9 0 0,0 14 10,3
3x / Woche 18 11,4 1 4,8 17 12,5
2x / Woche 20 12,6 4 19,0 16 11,8
1x / Woche 7 4.4 0 0,0 7 5,1
weniger 18 114 3 14,3 14 10,3
*Verdnderungen (t; zu t;) der Haufigkeiten signiﬁkam46
Tabelle 86: Nutzungshdufigkeit Casual-Browsergames (multiplayer) t;
Stichprobe gesamt weiblich ménnlich
n 48 21 27
Nutzung | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
taglich 7 14,6 6 28,5 1 3,7
6x / Woche 1 2,1 1 4,8 0 0,0
5x / Woche 5 10,4 3 14,3 2 7,4
4x / Woche 5 10,4 3 14,3 2 7.4
3x / Woche 6 12,5 1 4,8 5 18,5
2x / Woche 8 16,7 6 28,5 2 7.4
1x / Woche 4 8,3 0 0,0 4 14,8
weniger 12 25,0 1 4,8 11 40,8
*Veranderungen (t; zu t;) der Haufigkeiten signiﬁkant47

6 Nach Wilcoxon-Matched-Pairs-Signed-Rank-Test.
47 Nach Wilcoxon-Matched-Pairs-Signed-Rank-Test.

276




10 Anhang 1: Tabellen, Texte und Bilder

Tabelle 87: Nutzungsorte Langzeit-Clientgames t,

Ort N | Mean |Std. Deviation
zu Hause 410 | 4,41 0,956
Internet Café/ Club | 404 | 1,12 0,489
bei Freunden 406 | 1,54 0,952
Arbeit/ Schule/ Uni| 407 | 1,23 0,695
andere Orte 406 | 1,26 0,700

Tabelle 88: Nutzungsorte Langzeit-Clientgames nach Geschlecht t,

Ort Nm |Meann| SDn | N¢|Mean¢| SDy Diff. |Sig.
zu Hause 338 | 4,42 | 0,944 |66 | 4,42 | 1,009 | 0,004 | ns
Internet Café/ Club | 332 | 1,14 | 0,534 |66 | 1,00 | 0,000 | -0,142 | *
bei Freunden 335| 1,54 | 0,905 | 65| 1,55 | 1,146 | 0,017 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni| 335 | 1,24 | 0,713 [66| 1,17 | 0,622 | -0,078 | ns
andere Orte 334 | 1,26 | 0,691 | 66| 1,26 | 0,771 | -0,006 | ns
Tabelle 89: Nutzungsorte Langzeit-Clientgames t, und t;

Ort N [Meany| SDy [Meane| SDp Diff. |Sig.
zu Hause 129| 4,78 | 0,499 | 4,69 | 0,622 | -0,093 | ns
Internet Café/ Club | 126 | 1,06 | 0,329 | 1,08 | 0,431 | 0,016 | ns
bei Freunden 128 | 1,66 | 0,966 | 1,59 | 0,891 | -0,070 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni| 127 | 1,24 | 0,695 | 1,25 | 0,678 | 0,016 | ns
andere Orte 126 | 1,29 | 0,668 | 1,29 | 0,725 | 0,000 | ns

Tabelle 90: Nutzungsorte Langzeit-Clientgames t, und t; (ménnl. Probanden)

Ort N |Mean,| SDuy |Means| SDp Diff. |Sig.
zu Hause 109| 4,78 | 0,497 | 4,70 | 0,585 | -0,083 | ns
Internet Café/ Club [106| 1,07 | 0,346 | 1,09 | 0,469 | 0,028 | ns
bei Freunden 108| 1,73 | 0,982 | 1,63 | 0,923 | -0,102 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni|107| 1,28 | 0,750 | 1,28 | 0,724 | 0,000 | ns
andere Orte 106 1,31 | 0,695 | 1,32 | 0,775 | 0,009 | ns
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Tabelle 91: Nutzungsorte Langzeit-Clientgames t; und t. (weibl. Probanden)

Ort N |Meany| SDy |Meane| SDp Diff. |Sig.
zu Hause 18| 4,89 | 0,323 | 4,72 | 0,752 | -0,167 | ns
Internet Café/ Club | 18 | 1,00 | 0,000 | 1,00 | 0,000 | 0,000 | ns
bei Freunden 18| 1,22 | 0,732 | 1,44 | 0,705 | 0,222 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni| 18 | 1,00 | 0,000 | 1,11 | 0,323 | 0,111 | ns
andere Orte 18| 1,11 | 0,471 | 1,11 | 0,323 | 0,000 | ns

Tabelle 92: Erleben Casual-Browsergames (multiplayer) t,

Erleben N | Mean |Std. Deviation
(1) Unterhaltung | 228 [1,9623|  0,95621
(2) Nervenkitzel 230 (1,4935| 0,72795
(3) Wettbewerb 229 (2,1528| 0,96263

Tabelle 93: Nutzungshdufigkeit Casual-Browsergames (multiplayer) t,

Stichprobe gesamt weiblich ménnlich
n 207 73 133

Nutzung | Héufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent

tiglich 20 9,7 16 21,9 4 3,0
6x / Woche 6 2,9 5 1 0,7
5x / Woche 10 4.8 3 7 53
4x / Woche 9 4.4 3 6 4,5
3x / Woche 24 11,6 8 11,0 16 12.0
2x / Woche 29 14,0 11 15,1 17 12,8
1x / Woche 28 13,5 7 21 15,8

weniger 81 39,1 20 27,4 61 45,9
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Tabelle 94: Nutzungsorte Casual-Browsergames (multiplayer) t,

Ort N | Mean |Std. Deviation
zu Hause 232 | 3,67 1,243
Internet Café/ Club | 231 | 1,20 0,642
bei Freunden 232 | 1,63 1,023
Arbeit/ Schule/ Uni| 232 | 1,84 1,333
andere Orte 230 | 1,31 0,728

Tabelle 95: Nutzungsorte Casual-Browsergames (multiplayer) nach Geschlecht t,

Ort Nm |Meann| SDn | N¢|Mean¢| SDy Diff. |Sig.
zu Hause 148 | 3,51 | 1,232 | 83| 3,99 | 1,205 | 0,481 | ns
Internet Café/ Club | 149 | 1,29 | 0,774 | 81| 1,04 | 0,190 | -0,252 | *
bei Freunden 149 | 1,67 | 0,989 | 82| 1,57 | 1,089 | -0,098 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni| 149 | 2,01 | 1,385 (82| 1,55 | 1,188 | -0,465 | *
andere Orte 147 | 1,33 | 0,714 | 82| 1,29 | 0,762 | -0,034 | ns

Tabelle 96: Nutzungsorte Casual-Browsergames (multiplayer) t,und t;

Ort N [Meany| SDy [Meane| SDp Diff. |Sig.
zu Hause 26 | 4,27 | 1,002 | 442 | 0,987 | 0,154 | ns
Internet Café/ Club | 26 | 1,27 | 0,724 | 1,19 | 0,634 | -0,077 | ns
bei Freunden 26 | 1,42 | 0,809 | 1,42 | 0,703 | 0,000 | ns
Arbeit/ Schule/ Uni| 26 | 2,12 | 1,532 | 2,08 | 1,440 | -0,038 | ns
andere Orte 26 | 1,35 | 0,629 | 1,27 | 0,604 | -0,077 | ns

Tabelle 97: Ergebnis und Folgen Langzeit-Browsergames t,

N | Mean |Std. Deviation
Ergebnis 1343]4,0570, 0,78828
Folgen 1337(2,7976| 0,73508

Tabelle 98 Ergebn

is und Folgen Langzeit-Browsergames t;und t; (mcnnl. Probanden)

N |Mean,| SDy |Mean,| SDg Diff. |Sig.
Ergebnis 89914,0567/0,78800(4,0367|0,76191|-0,02002| ns
Folgen 887]2,8360(0,72912|2,8795/0,72519| 0,04349 | ns
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Tabelle 99: Ergebnis und Folgen Langzeit-Browsergames t; und t, (weibl. Probanden)

N |Meany| SDu |Meane| SDp Diff. |Sig.
Ergebnis 201(4,2537/|0,71084(4,1318|0,78184|-0,12189| *
Folgen 196|2,7741|0,73413|2,8863(0,72236| 0,11224 | *

Tabelle 100: Ergeb.

N | Mean |Std. Deviation
Ergebnis 409 |4,1577| 0,85474
Folgen 399 (2,9445|  0,82398

Tabelle 101: Ergeb.

nis und Folgen Langzeit-Clie

nis und Folgen Langzeit-Clientgames t,

N [Meany| SDu |Meang| SDe Dift. |Sig.
Ergebnis 106]4,2594|0,72779|4,1934|0,64943|-0,06604| ns
Folgen 107(2,9760|0,76692|2,9987|0,66675| 0,02270 | ns
Tabelle 102: Ergebnis und Folgen Langzeit-Clientgames t; und t, (weibl.

N |Meany| SDy |Meane| SDp Diff. |Sig.
Ergebnis 18 |4,1667(0,70711|4,4167(0,60025| 0,25000 | ns
Folgen 16 13,0357(0,78333|3,0446|0,84228| 0,00893 | ns

Tabelle 103: Ergebnis und Folgen Casual-Browsergames (multiplayer) t,

N | Mean |Std. Deviation
Ergebnis 231 (3,4502 1,02930
Folgen 230 |2,4478| 0,89303
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Tabelle 104: MANOVA Person,-Motivation,, Langzeit-Browsergames

Sum of Squares | df |Mean Square| F Sig. | Partial
(Type 11I) Etd®
Corrected Model
Immersion 105,555 80 1,319 1,868 10,000 0,116
Community 164,194 80 2,052 2,97410,000| 0,173
Dominanz 189,102 80 2,364 3,746|0,000| 0,209
Transfer 81,070 80 1,013 1,40610,013| 0,090
Unabhingigkeit 126,438 80 1,580 1,755/0,000| 0,110
Leistung 147,353 80 1,842 2,266|0,000| 0,138
Eskapismus 149,177 80 1,865 2,02210,000| 0,125
Fiithrung 123,813 80 1,548 2,497(0,000| 0,150
Error
Immersion 801,583 1135 0,706
Community 783,226 1135 0,690
Dominanz 716,176 1135 0,631
Transfer 817,884 1135 0,721
Unabhingigkeit 1022,006 1135 0,900
Leistung 922,525 1135 0,813
Eskapismus 1046,496 1135 0,922
Fiithrung 703,456 1135 0,620
Corrected Total
Immersion 907,138 1215
Community 947,420 1215
Dominanz 905,278 1215
Transfer 898,954 1215
Unabhiéngigkeit 1148,444 1215
Leistung 1069,878 1215
Eskapismus 1195,673 1215
Fiihrung 827,269 1215
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Tabelle 105: MANOVA Person,-Motivation,; Langzeit-Clientgames

Sum of Squares | df | Mean Square| F Sig. | Partial

(Type III) Eta’

Corrected Model
Immersion 50,127 62 0,809 1,12910,253| 0,189
Community 61,661 62 0,995 1,311]0,073| 0,213

Dominanz 112,562 62 1,816 2,613/0,000| 0,350

Transfer 48,247 62 0,778 0,97310,537| 0,167

Unabhingigkeit 59,116 62 0,953 0,988/0,507| 0,169

Leistung| 105,222 62 1,697  |1,581]0,007] 0,246

Eskapismus 65,331 62 1,054 0,929|0,627| 0,161

Fihrung| 48,870 62| 0,788 [1,236/0,127] 0,203

Error

Immersion 215,555 301 0,716

Community 228,410 301 0,759

Dominanz 209,132 301 0,695

Transfer 240,660 301 0,800

Unabhingigkeit 290,531 301 0,965

Leistung 323,100 301 1,073

Eskapismus 341,273 301 1,134

Fiihrung 192,031 301 0,638

Corrected Total

Immersion 265,682 363

Community 290,072 363

Dominanz 321,694 363

Transfer 288,907 363

Unabhéngigkeit 349,647 363

Leistung 428,322 363

Eskapismus 406,604 363

Fiihrung 240,901 363

282



10 Anhang 1: Tabellen, Texte und Bilder

Tabelle 106: MANOVA Person,-Motivation, Casual-Browsergames (multiplayer)

Sum of Squares | df | Mean Square| F Sig. | Partial
(Type 11I) Etd
Corrected Model
Immersion 69,682 57 1,222 1,51210,026 | 0,379
Community 83,092 57 1,458 1,191]0,205| 0,325
Dominanz 45,543 57 0,799 1,20910,185| 0,328
Transfer 37,198 57 0,653 1,010]0,469 | 0,290
Unabhingigkeit 100,780 57 1,768 1,413]0,052| 0,364
Leistung 89,313 57 1,567 1,307]0,105| 0,346
Eskapismus 94,802 57 1,663 1,693 10,007 | 0,406
Fiithrung 42,594 57 0,747 1,110]0,308 | 0,310
Error
Immersion 113,981 141 0,808
Community 172,616 141 1,224
Dominanz 93,161 141 0,661
Transfer 91,071 141 0,646
Unabhingigkeit 176,385 141 1,251
Leistung 169,061 141 1,199
Eskapismus 138,497 141 0,982
Fiithrung 94,965 141 0,674
Corrected Total
Immersion 183,663 198
Community 255,708 198
Dominanz 138,704 198
Transfer 128,269 198
Unabhéngigkeit 277,165 198
Leistung 258,374 198
Eskapismus 233,299 198
Fiihrung 137,559 198
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11 Anhang 2: Interpretationshinweise fiir Praxis und
Game-Design

Dieser Anhang liefert Interpretations- und Lesehilfen fiir Praktiker im
Bereich Game-Design und Game-Balancing. Diese dienen dazu, die in der
vorliegenden Arbeit generierten Erkenntnisse fiir die Praxis nutzbar zu
machen. Anhand ausgewdhlter Ziele und Szenarien wird so der praktische
Nutzen der generierten Erkenntnisse in Kiirze dargelegt. Es gibt eine Viel-
zahl von Stellschrauben, um Spiele sowohl fiir die Nutzer attraktiver und
angenehmer zu machen, als auch solche, die es Anbietern ermdglichen,
bestimmte Ziele zu erreichen. Dabei ist zum ersten zu beachten, dass nur fiir
wenige ausgesuchte Ergebnisse Interpretationshinweise gegeben werden, die
Maoglichkeit des praktischen Einsatzes jedoch fiir alle Einfliisse bestehen und
anhand der Regressions- und Varianzanalysen abgelesen werden kann. Zum
zweiten muss natiirlich noch einmal auf die nicht reprédsentative Stichprobe
hingewiesen werden, die die Aussagekraft der Erkenntnisse formell auf die
Stichprobe beschrinkt. Schlussendlich muss noch erwéhnt werden, dass die
Skalen der folgenden Grafiken nicht den exakten Berechnungen entsprechen,
sondern nur der vereinfachten Darstellung dienen.

Selbstverstdndlich sind die bestehenden Stellschrauben im Regelfall sehr
komplex, d.h. Anderungen an einer Stelle der Zielgruppenansprache bzw.
des Spiels konnen nicht nur die erwiinschten positiven Veranderungen nach
sich ziehen, sondern auch zu weiteren positiven wie negativen Korrekturen
im Spielablauf und -umfeld fithren. Deshalb sollte jede Modifikation im bes-
ten Fall einzeln durchgefiihrt und anschlieend evaluiert werden, um den
gewiinschten Erfolg zu bewerten. Hiernach kénnen weitere Anpassungen

vorgenommen werden.
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Szenario 1: Die gesunde Community

Grundmotiv Spielmotivation | Ziel des Spielbetreibers ist in diesem
Fall eine lebendige Community.
Anhand der vorliegenden Studie ist

bekannt, dass Personen mit einem
E— ausgepriagten Grundmotiv "Sozialer

Kontakt" in manchen Fillen (Kap.

Sozialer Kontakt Community

6.1.1) eine intensivere Motivation "Community" aufweisen. Dies ist der erste

Schritt zur Nutzung von Tools, die der Unterstiitzung der Spielcommunity -

ob das nun Foren, Chats oder Ingame-Austausch sind - dienen.

Durch eine angepasste Zielgruppen-| Grundmotiv Spielmotivation

ansprache (z.B. durch Werbung) an
Personen mit einem hohen Grundmo-
tiv "Sozialer Kontakt" kann nun die
Spielmotivation nach "Community" )

und damit die Nutzung von Commu-

Sozialer Kontakt Community

nity-Tools bzw. das Einbringen der Spieler in die Community positiv beein-
flusst werden.

Um jene Personen zu erreichen, sollten Kanidle und meist genutzte Medien
dieser speziellen Zielgruppe zur Ubermittlung der Werbebotschaft herange-
zogen werden. Von Seiten des Anbieters bleibt natiirlich zu beachten, dass
die Bediirfnisse der Nutzer nach Community auch erfiillbar sein miissen, da
sie sich sonst wieder anderen Spielen oder Medienprodukten zuwenden.
Analog, jedoch negativ, beeinflusst das Alter die Communitymotivation
(Kap. 6.1.1 und 6.1.2), d.h. es miissen gezielt jiingere Spieler angesprochen

werden, um eine aktive Community zu gewahrleisten.
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Szenario 2: Spieldauer erhéhen

Spielmotivation Spieldauer | Eines der naheliegendsten
Ziele zur Erhohung der
Kundenbindung, zur Maxi-
mierung der Werbeerlose

)
und zur generellen Umsatz-

Eskapismus  Fihrung Transfer Woche/ Steigerung durfte eine

Wochenende

Erhohung der Spieldauer der Nutzer sein. Aus der vorliegenden Arbeit ist
bekannt, dass bestimmte Nutzungsmotivationen die Spieldauer beeinflussen
konnen (Kap. 6.2.1, 6.2.2 und 6.2.3).

Das fiihrt zu der Konse- Spielmotivation Spieldauer
quenz, dass das Bedienen
bestimmter Motivationen
im Spiel - in diesem Fall
Eskapismus, Fiithrung und
Transfer - 7u einer hf)heren Eskapismus  Fihrung Transfer W:Zr?;:::de

Nutzungsdauer fiithrt. Wenn der Anbieter nun exemplarisch ein gutes Umfeld
zum Ausleben von Transferprozessen (siche Anhang 1, Text 3) bietet, kann
das die Spieldauer positiv beeinflussen. Da Transferprozesse hauptséichlich
Hilfestellungen durch oder fiir andere Spieler, tiefgriindige Off-Topic-
Gespriche oder erlernte Fertigkeiten aus dem Spiel bedeuten, kénnen diese
Prozesse durch einfache Infrastruktur (z.B. Forum oder Chat-Room mit Off-
Topic- oder Hilfe-Bereich) und das gezielte Moderieren spielexterner The-
men unterstiitzt werden. Die Motivation nach Fithrung kann beispielsweise
durch feste Allianz- oder Clanstrukturen mit vielschichtigen Fiihrungsrollen

und -ebenen stimuliert werden.
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Szenario 3: Investition und Zahlungsbereitschaft

Als weiteres naheliegendes Ziel kann

vestition der Spieler genannt werden.

Spielmotivation Investition
Transfer €/ Monat
Zahlungs-
bereitschaft/

Monat

sicher die Beeinflussung der Geldin-
Zum einen ist aus der vorliegenden
Arbeit bekannt, dass die Zahlungsbe-
reitschaft generell deutlich tiber den
tatsdchlichen Investitionen liegt.
Hier existiert also ein offenes Poten-
zial, das jedoch von Anbieterseite
bisher nicht ausgeschopft wird. Zum

anderen ist nun bekannt, dass bei

bestimmten Spieltypen die Geldinvestition und die Zahlungsbereitschaft

ebenso durch die gerade erlduterte Transfermotivation positiv beeinflusst

werden kann.

Hier existieren also die gleichen Ansatzpunkte wie in Szenario 2, um Trans-

ferprozesse zu begiinstigen und das
Spiel fiir den Nutzer in der Form
attraktiver zu gestalten, dass sowohl
die tatsiachliche Investition in Abon-
nements, Ingame-Giiter und Ingame-

Wahrung (Stichwort: Micro Pay-

ments), als auch die weitere Zah-

Spielmotivation Investition

I I

€/ Monat
Zahlungs-
bereitschaft/
Monat

Transfer

lungsbereitschaft und damit der Spielraum fiir neue Verwertungswege stei-

gen. Die infrastrukturellen und personellen Investitionen stehen hier in

einem sehr guten Verhiltnis zur erwartbaren Spielumfeldverbesserung und

zum Ertrag.
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