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Abstract  

Diese Studie untersucht die Korrelation der Klickintention von personalisierten, 

gamifizierten Werbebannern und den psychografischen Merkmalen der Nutzer:innen 

basierend auf der HEXAD-Typologie. Unter Verwendung eines quantitativen 

Forschungsansatzes mit experimentellem Charakter wurden Daten von 324 

Teilnehmer:innen ausgewertet. Es wurde die Beziehung zwischen den spezifischen 

HEXAD-Typen (Erfolgsorientierte- „Achiever“, Philanthrop:innen- „Philanthropists“, 

Sozialisierer:innen- „Socialiser“, Freigeister- „Free Spirit“, Spieler:innen- „Player“ und 

Disruptor:innen- „Disruptor“) und ihrer Neigung, auf entsprechend angepasste 

Werbebanner zu klicken, untersucht. Die Analyse zeigt, dass die Personalisierung 

von Werbebannern für die Typen der Spieler:innen und der Sozialisierer:innen 

signifikant positive Effekte hat. Dabei wurde dem Typus der Spieler:innen eine 

generell höhere Neigung der Klickintention auf alle Werbebannerkonfigurationen 

nachgewiesen, was für zukünftige Forschungen, wie auch für die 

Zielgruppensegmentierung zukünftiger Werbekampagnen, besonders interessant 

sein kann. Für die übrigen vier Typen konnten keine signifikanten Zusammenhänge 

festgestellt werden. Diese Erkenntnisse unterstreichen, dass weitere Mechaniken der 

Gamification in diesem Kontext erforscht werden sollten und andererseits, dass die 

Bedeutung einer zielgerichteten Personalisierung von Werbeinhalten basierend auf 

speziellen psychografischen Profilen der Nutzer:innen, um die Werbeeffektivität zu 

maximieren, bedacht werden sollte. Die Forschungsergebnisse zeigen mögliche 

Ansätze für die Gestaltung effektiverer Werbestrategien auf, die besonders an dem 

Typ „Player“ zu Tragen kommen. Die Studie weist auf bestimmte Limitationen hin, die 

mit der Stichprobe und dem Experiment einhergehen. Daher sollte sich die zukünftige 

Forschung auf die Untersuchung potenzieller Moderatoren oder Mediatoren 

konzentrieren, die differenziertere Gamification-Mechanismen in Werbebannern 

berücksichtigen und zudem auch kulturelle sowie demografische Faktoren 

einbeziehen.  

Keywords: Gamification, Gamifizierung, Klickintention, gamifizierte Werbebanner, 

personalisierte Werbebanner, HEXAD User Types Scale, HEXAD-Typologie, 

Marczewski’s User Type HEXAD 
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1. Einleitung 

In der dynamischen Welt des digitalen Marketings ist die Bedeutung effektiver 

Werbestrategien unanfechtbar. Der Online-Markt befindet sich in einem ständigen 

Wandel, angetrieben durch technologische Innovationen und sich ändernde 

Präferenzen der Käufer:innen. Vor diesem Hintergrund hat die Rolle der Werbung, 

insbesondere die Rolle des digitalen Marketings, einen wichtigen Platz eingenommen 

(Heinemann, 2010, S. 2–3). Zudem zeigt sich die zunehmende Bedeutung von 

Spielen im täglichen Leben in diversen Bereichen. So werden 

Urlaubsgestaltungsmöglichkeiten, Marathontrainings, das Erlernen neuer Sprachen 

oder Finanzmanagement Tools spielerischer gestaltet. Des Weiteren definieren 

Spiele auch die Zukunft der Arbeitswelt neu, wobei der Fokus auf Spaß und 

Unterhaltung liegt. Diese Entwicklung wird maßgeblich durch die Bewegung der 

Gamification vorangetrieben, die auch speziell im Bereich des Marketings 

Anwendung findet (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 1). Dementsprechend 

haben sich Unternehmen in der wettbewerbsbetonten Marketinglandschaft das 

Konzept des Spielens zu Eigen gemacht und kreative Ansätze gewählt, um die 

Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppe zu gewinnen. Gamification, auch Gamifizierung 

genannt, ist innerhalb der letzten zwei Jahrzehnte zu einem etablierten Terminus 

innerhalb des Online-Marketingbereiches geworden. Gamification ist die Integration 

spielerischer Elemente beziehungsweise die Integration von Spielmechaniken in 

Nicht-Spielkontexte, um das Verhalten von Nutzer:innen zu beeinflussen (Deterding 

et al., 2011, S.9 ). Effektive moderne Marketingstrategien machen sich nicht mehr nur 

das bloße Präsentieren von Produkten oder Dienstleistungen zu Nutze, sondern 

erweitern ihre Strategie um dieses Tool. Eine fesselnde und unterhaltsamere 

Erfahrung zu schaffen ist nun ein wichtiges Beiwerk zum Vermarktungsobjekt. 

Gamification Mechaniken ziehen nicht nur die Aufmerksamkeit des Publikums auf 

sich, sondern steigern auch das Engagement, indem sie Nutzer:innen zu aktiven 
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Teilnehmenden im Markennarrativ machen und so die Motivation der Nutzer:innen 

erhöht (Robson et al., 2016, S. 2). Durch Elemente wie Herausforderungen, Levels, 

sofortiges Feedback und Wettbewerbe werden Nutzer:innen motiviert, sich tiefer mit 

der Marke auseinanderzusetzen und ihre Beziehung zu ihr zu intensivieren. Dieser 

Ansatz, zeigt, dass das Schaffen von interaktiven und spielähnlichen Erlebnissen die 

Beteiligung erhöhen kann, was letztlich zu einer stärkeren Bindung, erhöhtem 

Engagement und insgesamt verbesserten Geschäftsergebnissen führt („Does 

Gamified Training Get Results?“, 2023). Um sich von der Konkurrenz abzuheben, 

werden beispielsweise interaktionsforcierende Inhalte in sozialen Medien und 

informative, spielerische Erlebnisse entworfen, um über Eigenschaften von Produkten 

aufzuklären, aber auch um zu unterhalten und eine dauerhafte Verbindung zur Marke 

aufzubauen. Tweets mit 'Fun Facts' auf Twitter und Wort-Suchspiele auf Instagram 

unterhalten Nutzer:innen, die sonst möglicherweise kein Interesse an der Art des 

Produktes gehabt hätten („Redefining Marketing and Advertising in the Digital Era 

Embracing Transformation“, 2023). 

Schlüsselstrategien im digitalen Marketing decken ein breites Spektrum ab, das von 

der Suchmaschinenoptimierung bis zum Affiliate-Marketing reicht. Jede dieser 

Strategien spielt eine entscheidende Rolle bei der Gestaltung der Interaktion und 

Bindung der Kund:innen im Online-Marketing. Innerhalb dieses Bereiches nehmen 

Werbebanner, eine besondere Stellung ein. Sie ergänzen die genannten Taktiken, 

indem sie visuell ansprechende und zielgerichtete Botschaften liefern, die direkt auf 

der Benutzeroberfläche erscheinen. Werbebanner bieten eine Möglichkeit, die 

Aufmerksamkeit der Zielgruppe effektiv zu erfassen und zu steuern. So spielt die 

Aufbereitung der Werbebanner auf Landingpages wie E-Commerce-Seiten eine 

bedeutende Rolle, um das Engagement der Nutzer:innen zu fördern (Zumstein et al., 

2022, S. 40–43). Werbebanner sind ein grafisches Werbeformat, das auf Webseiten 

platziert wird, um Aufmerksamkeit zu erregen und Besucher:innen zum Klicken der 

Anzeige zu motivieren. Hierfür werden Werbetexte, ansprechende Bilder und 
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interaktive Elemente verwendet, um die Nutzer:innen zu motivieren (Ahrholdt et al., 

2020, S. 216). Gamification wird in diesem Bezug angewendet um 

Markenbekanntheit, Loyalität und somit auch das Engagement der Kund:innen zum 

Unternehmen aufzubauen. Die Personalisierung mit Hilfe von gamifizierten 

Marketinginstrumenten für die einzelnen Benutzer:innen könnte für effektive 

Marketing-Kampagnen von entscheidender Bedeutung sein, da maßgeschneiderte 

interaktive Systeme effizienter sind als Standardlösungen (Tondello et al., 2016, S. 

1). Um Marketingbemühungen wirksamer gestalten zu können, ist die 

Motivationszentrierung der Nutzer:innen mit Hilfe verschiedener personalisierter 

gamifizierter Werbebannern erfolgsversprechend. Diese Forschungsarbeit zielt darauf 

ab, die Abhängigkeit der verschiedenen Typen von Nutzer:innen nach der HEXAD 

Typologie auf die Effektivität personalisierter Werbebanner, gemessen an der 

Klickintention zu untersuchen. Basierend auf der HEXAD-Scale nach Marczewski 

(2015, S. 69) wird erforscht wie Gamification Elemente das initiale Engagement von 

Werbebannern von speziell auf E-Commerce ausgerichteten Marketing-Kampagnen 

beeinflussen. Die HEXAD-Scale wird hierfür als Basis für die motivationsorientierte-

Zielgruppensegmentierung herangezogen. Nutzer:innen werden sechs Kategorien 

bzw. Typen zugeordnet, die nach intrinsischen und extrinsischen Motivationen 

unterschieden werden (Marczewski, 2023, S. 107–108): 

• Philanthrop:innen – „Philanthropist“ 

• Disruptor:innen – „Disruptor“ 

• Freigeister – „Free Spirit“ 

• Erfolgsorientierte oder Zielerreicher:innen – „Achiever“ 

• Spieler:innen – „Player“ 

• Sozialisierer:innen – „Socialiser“ (Marczewski, 2023, S. 107–108) 
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In diesem Zusammenhang wird die Klickintention als Teil des Engagements mittels 

quantitativer Methodik analysiert. Es wird der Zusammenhang zwischen der 

Klickintention von personalisierten Werbebannern und den Typen von Nutzer:innen 

nach der HEXAD Typologie eruiert (Ahrholdt et al., 2020, S. 216). Eine auf Typen 

spezifizierte Marketingstrategie könnte so zu einer höheren Klickrate (Click-Through-

Rate) - damit auch zu einem höheren ROI (Return On Investment) und 

schlussendlich zu einer höheren Conversion Rate führen.  

Die Forschungsergebnisse sollen sowohl praktische Handlungsempfehlungen für 

zielgruppenorientierte digitale Werbebanner zur Steigerung der 

Kampagneneffektivität bieten als auch den theoretischen Bereich der Gamification im 

digitalen Marketing anhand neuer Forschungsergebnisse erweitern. Daraus ergibt 

sich folgende Forschungsfrage: 

 

Beeinflussen mittels Gamification personalisierte Werbebanner auf Basis der 

HEXAD-Typologie die Klickintention der korrelierenden Nutzer:innen? 

Die Klickintention gilt als die Bereitschaft einer Person, mit einem Stimulus (digitalen 

Werbebanner) zu interagieren. Sie spiegelt die Bereitschaft wider, eine Interaktion 

durch einen Klick auszuführen. Sie ist ein Indikator dafür, wie motiviert oder 

interessiert Nutzer:innen anfangs sind, was eine wichtige Komponente des 

Engagements darstellt (Ahrholdt et al., 2020, S. 216). Anhand der Klickintention wird 

untersucht, inwiefern die Effektivität gamifizierter, personalisierter Werbebanner von 

den spezifischen Gamification-Typen abhängt oder ob es universell erfolgreiche 

Spielmechaniken für die Integration in Werbebanner im E-Commerce gibt, die nicht 

typenbasiert sind. So soll festgestellt werden, ob bestimmte Werbebanner aufgrund 

ihrer Personalisierung und Relevanz für verschiedene HEXAD-Typen eine erhöhte 

Bereitschaft zum Klicken hervorrufen. Dies könnte wertvolle Einblicke in die 
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Effektivität von auf Gamification basierenden Werbestrategien in Bezug auf die 

Erzeugung von Aufmerksamkeit und Interesse der Nutzer:innen liefern. 

1.1 Problemstellung 

Zahlreiche Studien erforschen wie sich Gamification-Mechaniken generell auf das 

Engagement, die Markenloyalität oder die Bindung der Kund:innen auswirken 

(Hofacker et al., 2016; Looyestyn et al., 2017; Lu & Ho, 2020; Milanesi et al., 2022; 

Tsou & Putra, 2023). Andere Artikel beschäftigen sich zwar näher mit Modellen 

verschiedener Zielgruppen und Typen von Spieler:innen, wie beispielsweise der 2016 

erschienene Artikel „The Gamification User Types HEXAD Scale“, mit einer Analyse 

der Nutzer:innen nach dem HEXAD Modell, jedoch behandeln solche Studien nicht 

speziell personalisierte Marketingstrategien für Werbebanner, sondern forschen in 

anderen oder allgemeinen gamifizierten Systemen. Wieder andere Studien 

beschäftigen sich mit den Effekten der Gamification in Bereichen wie: Bildung, 

Gesundheitswesen, gesellschaftliche Anliegen, E-Commerce, Personalmanagement 

oder dem Bereich der Unterhaltung und Spieleindustrie (Abdollahzade & Jafari, 2018; 

Aparicio et al., 2021; Tondello et al., 2016). Der „Literature Review“ „Does 

Gamification work?” von Juho Hamari et al.(2014) behandelte die positiven Effekte 

von Gamification-Elementen im Marketing, hat jedoch die Möglichkeit der 

Zielgruppensegmentierung (nach Typen) nicht näher beleuchtet. Diese Studie besagt, 

dass die Wirksamkeit von Gamifizierung stark vom Kontext, in dem sie eingesetzt 

wird, abhängig ist. Andere Studien, beschäftigen sich speziell mit der Klassifizierung 

nach Typen, wie neben der HEXAD-Scale, die Taxonomie von Richard Bartle. 

Jedoch liegt das Interesse der Arbeiten an der Gamifizierung von Inhalten zum 

effektiveren Lernen, auch bekannt als Edutainment (Arkün Kocadere & Çağlar 

Özhan, 2018; Brell, 2017).  

Im Gegensatz dazu gibt es zahlreiche Studien, die sich mit der Wirkung von Banner-

Werbung auf die Aufmerksamkeit oder Markenbindung beschäftigen. Demgemäß gibt 
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es Studien, die die Wirkungsweise in Bezug auf Animation (Hong et al., 2021; Lee & 

Ahn, 2012), Ästhetik und das generelle visuelle Design der Bannerwerbung 

analysieren (z.B. Format, Elemente, Farbgebung und Platzierung) (Bočaj & Ahtik, 

2023; Peker et al., 2021; Robinson et al., 2007), jedoch erfolgte keine Segmentierung 

der Nutzer:innen, basierend auf der zugrunde liegenden Motivation, wie es 

Gamification-Typen zulassen, um Zielgruppen zu segmentieren. Davon ausgehend 

lässt sich durch die Analyse aktueller wissenschaftlicher Arbeiten eine 

Unvollständigkeit in der Zielgruppensegmentierung von personalisierten 

Werbebannern im Bereich des E-Commerce für ein gesteigertes Engagement 

(gemessen an der Klickintention) und somit als wichtiger Teil für den erhöhten Erfolg 

von Marketingbestrebungen ausmachen.  

1.1.1 Gamifizierung im E-Commerce 

Gamifizierung wird im Bereich des Marketings große Aufmerksamkeit gewidmet. In 

diversen facheinschlägigen Magazinen wurde es zum Trendbegriff der 2010er Jahre. 

Das steigende Interesse an Spielelementen im Nicht-Spielkontext wird von 

Marketingfachleuten, Forscher:innen und Unternehmen aus den verschiedensten 

Branchen vorangetrieben. Speziell in den letzten Jahren wurde versucht die 

Gamifizierung im Online-Marketingbereich einzusetzen, um Kund:innen erfolgreicher 

zu akquirieren (Lu & Ho, 2020, S. 2). Besondere Aufmerksamkeit erhält Gamification 

im online B2C (Business to Consumer) Handelsmarkt. Laut einer Studie des EHI 

Retail Institutes vom Jahr 2022 möchten 59% der stationären und online 

Handelsunternehmen Gamification als Mittel zur Verbesserung der 

Markenwahrnehmung nutzen (siehe Abb. 1). 
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Abbildung 1: Metaverse: Anwendungsszenarien in Handelsunternehmen 2022.   
Quelle: EHI Retail Institute, (2022) 

Im Gegensatz dazu steht die geschätzte Relevanz von Gamification in B2B Online-

Marktplätzen, wie die Umfrage des ibi Research-Institutes vom Jahr 2018 (siehe Abb. 

2.) veranschaulicht. So meinen Unternehmer:innen, dass Gamification im B2B-

Bereich als Anwendungstool nur mit 2% zum zukünftigen Erfolg des Unternehmens 

beitragen könnte (siehe Abb. 2). 
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Die Anwendung von Gamifizierung ermöglicht es, verschiedene Zielgruppen anhand 

ihrer zu Grunde liegenden Motivation anzusprechen, was potenziell zu erhöhtem 

Interesse, einer Steigerung der Klick-Rate von Ads, dem Engagement und in weiterer 

Folge zu einem Wettbewerbsvorteil führt. So beschäftigen sich viele Artikel und 

Beiträge mit dem generellen Erfolg der Anwendungsmöglichkeiten im Bereich der 

Gamifizierung im digitalen Marketing. E-Commerce Giganten implementieren derzeit 

erfolgreich Mechaniken der Gamification. Ein aktuelles Beispiel hierfür wäre „Temu“: 

Es ist ein Subunternehmen des chinesischen Giganten „Pinduoduo“ und wurde 2022 

in den USA gegründet. Seither ist Temu in der westlichen Gesellschaft eine 

erfolgreiche Konkurrenz zu Aliexpress und zunehmend auch zu Amazon. Temu nutzt 

Gamification proaktiv, um das Einkaufserlebnis mittels attraktiver und interaktiver 

Werbebanner zu gestalten (Shinde, 2023, S. 25–27). Sie verfolgen die Strategie 

Kund:innen gezielt dazu zu motivieren, häufiger auf der Plattform zu kaufen, indem 

sie Elemente der Gamification wie Belohnungen, Herausforderungen oder 

Wettbewerbe einsetzen. Zum Beispiel können Einkäufer:innen durch Gruppenkäufe 

oder das Werben neuer Kund:innen zusätzliche Rabatte erhalten. Solche Taktiken 

wecken das Interesse und fördern das Engagement der Konsumenten und 

Konsumentinnen auf eine Weise, die dem Spielen ähnelt. Damit machen sie das 

Einkaufen zu einer unterhaltsameren und interaktiveren Erfahrung, die über eine 

Abbildung 2: Ausschlaggebende Themen der Zukunft für B2B-E-Commerce Marktplätze. 
Quelle: ibi research institute (2018)  
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bloße Transaktion hinausgeht. Dies soll besonders bei jüngeren Nutzer:innen 

wirksam sein, was zu impulsiv Käufen verleiten könnte. Gamification in diesem 

Zusammenhang soll das Einkaufserlebnis nicht nur angenehmer machen, sondern 

auch die Bindung an die Plattform stärken und die Kund:innen dazu bringen, 

regelmäßig zurückzukehren (Shinde, 2023, S. 25–27). 

1.2 Aufbau der Arbeit 

In der nachfolgenden Arbeit wird zunächst das theoretische Grundgerüst erarbeitet, 

bei dem ein vertiefender Einblick in die relevanten Konstrukte des Gegenstandes 

gegeben wird. Diese werden definiert, verortet und näher erläutert. Dazu zählen 

Begriffe des Bereiches der digitalen Werbebanner, sowie Termini wie Gamification 

und die damit korrelierenden Themen wie Motivation, Flow-Theorie und das 

Engagement. Im nachfolgenden Kapitel werden relevante theoretische Modelle des 

Forschungsdesigns, wie das S-O-R-Modell und das HEXAD Modell nach Marczewski 

und die damit zusammenhängenden Mechaniken der Gamification, die für die 

Experimenterstellung von Wichtigkeit sind, näher dargelegt. Auch die 

auswertungsrelevanten Metriken des Forschungsbereiches werden näher erklärt.  

Im dritten Kapitel erfolgt die Darlegung des Untersuchungsdesigns mit Aufstellung der 

Hypothesen und Erklärung der Forschungsmethodik. Mithilfe des dargelegten 

konzeptionellen Modells werden danach, anhand eines quantitativen 

Forschungsansatz mit experimentellem Charakter, die präsentierten 

Kausalhypothesen empirisch geprüft. Abschließend folgen die Auswertung, Analyse 

sowie Diskussion der Ergebnisse, die auf Handlungsempfehlungen für die Praxis 

schließen lassen. In den abschließenden Kapiteln folgt noch eine kritische 

Auseinandersetzung mit der Limitierung der Untersuchung sowie Implikationen für 

einen Zukunftsausblick. Im Anhang werden zum einen nähere Einblicke in den 

empirischen Forschungsvorgang gegeben und zum anderen weitere 

Auswertungsergebnisse dargelegt.  
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2. Theoretischer Hintergrund 

Im folgenden Kapitel werden die grundlegenden Begriffe des Forschungsfeldes 

definiert, verortet und näher erklärt. Damit gehen Themen wie die digitale 

Bannerwerbung oder Gamification einher. Der Begriff der Gamification benötigt die 

Erläuterung der Themenfelder der Motivation, motivationsbasierte Spielmechaniken 

sowie die Erklärung der Konzepte des Spieltriebs, der Flow-Theorie und 

Belohnungskonzepte. Zum einen werden für das Untersuchungsmodell benötigte 

typenbasierte Modelle der Gamification dargelegt und zum anderen Modelle, die das 

Verhalten von Kund:innen gegenüber Werbebannern erklärbar machen, näher 

erläutert. Dies schließt das Erklären der Konzepte des Customer Engagements und 

der Customer Loyalty mit ein.  

2.1 Digitale Werbebanner 

Das rasante Wachstum des E-Commerce-Marktes hat durch die COVID-19-

Pandemie zusätzlichen Schwung erhalten. Trotz der globalen Reichweite von Online-

Shops steht der E-Commerce Sektor vor der Herausforderung, effektive 

Marketingstrategien zu entwickeln und die Attraktivität ihrer Plattformen 

sicherzustellen, um potenzielle Kund:innen anzulocken und zum Kauf zu animieren. 

Besonders wichtig ist es die Aufmerksamkeit der Nutzer:innen zu gewinnen, da der 

letztendliche Erfolg erst mit der abschließenden Conversion in Form von Käufen 

erreicht wird (Sulikowski et al., 2022, S. 2). 

2.1.1 Definition und Verortung 

Werbebanner, auch als Display-Werbung, Display-Ads oder Display Advertising 

genannt (Schetter & Kamps, 2017, S. 88), spielen eine zentrale Rolle in 

Werbestrategien von E-Commerce Unternehmen. Banner werden, zum einen unter 

Kostenaufwand, gezielt auf externen Webseiten platziert, die inhaltlich zum 
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beworbenen Produkt passen, um Besucher:innen auf die eigene Webseite zu leiten 

(Heinemann, 2010, S. 57) und zum anderen als Werbefläche auf der eigenen 

Landingpage von Unternehmen verwendet, um das Interesse der Kund:innen zu 

erhöhen (Muñoz-Leiva et al., 2021, S. 89). Diese Arbeit legt den Fokus auf Letzteres, 

speziell im Kontext von E-Commerce Unternehmen. 

Die Größe und das Format der Banner variieren je nach Bedarf, jedoch umfassen die 

gängigsten Formate: Fullsize Banner, Rectangle, Medium Rectangle, Skyscraper und 

Wide Skyscraper (für Abbildungen zu den unterschiedlichen Bannerarten siehe 

Appendix 1). Diese Banner können sowohl statisch als auch animiert sein. Neben 

traditionellen Bannern gibt es auch speziell gestaltete Formate wie Fake-Banner, die 

nahtlos in den Content integriert werden, und Pop-Up-Banner, die trotz zunehmender 

Verwendung von Pop-Up-Blockern verbreitet sind. Trotz der Entwicklung neuer 

Werbeformate bleibt die klassische Bannerwerbung mit großen Anteil an den Online-

Marketingausgaben der dominierende Posten im Online-Werbebudget (Heinemann, 

2010, S. 57). 

2.1.2 Relevanz der Werbebanner 

Studien haben gezeigt, dass die Personalisierung von Bannerwerbung die Effektivität 

bzw. den Erfolg der Werbekampagne erheblich beeinflusst. So ergab die 

Untersuchung nach Bleier und Eisenbeiss, dass mit Hilfe von individuell an die 

Shopping-Verhaltensweisen der Nutzer:innen angepassten Banner-Ads (vor allem im 

frühen Stadium des Informationsprozesses der Kaufentscheidung) eine deutliche 

Steigerung der Klickrate (CTR) erreicht werden kann (2015, S. 669). 

In der heutigen dynamischen Welt des E-Commerce und des Online-Marketings hat 

sich die Rolle von Werbebannern signifikant gewandelt. Obwohl Display-Ads einst als 

ein zentrales Element des digitalen Marketings galten, zeigen aktuelle Trends, dass 

ihre Bedeutung im Verhältnis zu neueren Strategien abnimmt. Trotzdem erachten 
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immer noch ein Drittel der Onlinehändler:innen die bezahlte Bannerwerbung als 

relevant für ihr Geschäft. Diese Tendenz könnte teilweise auf die wachsende 

Besorgnis hinsichtlich der Datenschutzbestimmungen und der Einschränkungen von 

3rd Party Cookies zurückzuführen sein, was das Anwenden von 

Marketingwerkzeugen, wie das Retargeting und Affiliate Marketing erschwert. Diese 

Veränderungen stellen die Effektivität traditioneller Bannerwerbung teilweise in Frage 

und deuten darauf hin, dass E-Commerce Unternehmen ihre Marketingstrategien 

zumindest auf bezahlte externe Werbeschaltungen anpassen müssen. Trotz des 

allgemeinen Rückgangs ihrer Popularität, behalten Werbebanner in einigen 

Segmenten des Marktes ihre Bedeutung. So können sie in bestimmten Kontexten 

weiterhin als ein wirksames Marketinginstrument verwendet werden (Zumstein et al., 

2022, S. 40–45). Während die Relevanz von bezahlter Bannerwerbung rückläufig ist, 

gewinnen andere Formen des digitalen Marketings, wie Suchmaschinenoptimierung 

(SEO), Suchmaschinenwerbung (SEA), E-Mail-Marketing und Social Media 

Advertising, zunehmend an Bedeutung. Diese Verschiebung spiegelt eine Anpassung 

an die sich ändernden Verbraucherpräferenzen und technologische Entwicklungen 

wider. Die Abnahme der Bedeutung von bezahlten Werbebannern unterstreicht die 

Notwendigkeit für Unternehmen flexibel zu bleiben und ihre Marketingstrategien 

kontinuierlich zu überprüfen und anzupassen, um im Wettbewerb bestehen zu 

können (Zumstein et al., 2022, S. 40–45). 
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Abbildung 3: Marketinginstrumente des E-Commerce im Jahr 2019,2021 &2022. 
Quelle: Zumstein et al. (2022, S. 43) 

2.2 Gamification 

2.2.1 Begriffsdefinition 

Das Konzept der Gamification wurde schon immer angewendet, um Menschen zu 

begeistern, doch fehlte eine Begriffsdefinition. Viele haben zur Prägung des Begriffs 

und seiner Definition beigetragen, daher ist der exakte Ursprung schwer festzulegen. 

Die ersten Erwähnungen des Begriffes finden sich Anfang der 2000er Jahre mit Nick 

Pelling. Er war ein Spieledesigner, der eine spielähnliche Schnittstelle für 

Geldautomaten und Verkaufsautomaten entwickeln sollte. Er beschrieb Gamification 

als einen Prozess der Veränderung von Benutzeroberflächen, um elektronische 

Transaktionen unterhaltsamer und spielerischer zu gestalten (Marczewski, 2023, S. 

12). Andere behaupten: Der Begriff „Gameification“ wurde erstmals 2008 in einem 

Blogbeitrag von Brett Terrill verwendet. Dieser beschrieb den Begriff als „die 

Übernahme von Spielmechaniken und deren Anwendung auf andere Web-

Eigenschaften zur Steigerung des Engagements“ (Huotari & Hamari, 2012, S. 18). 

Dementsprechend wurde der Begriff Gamification von Nick Pellings Ansatz her 

erweitert und von einigen Personen in den darauffolgenden Jahren geprägt und 
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popularisiert. Der Schwerpunkt des Begriffes wurde auf die Verwendung von 

Spielelementen in einer nicht-spielbezogenen Umgebung, um das Engagement von 

Nutzer:innen und ihre Erfahrung zu verbessern, gelegt (Deterding et al., 2011, S. 10; 

Huotari & Hamari, 2012, S. 17; Zichermann & Cunningham, 2011, S. 2). Huotari und 

Hamari (2012, S. 18) definieren "Gamification" aus einer Marketingsicht als ein 

Dienstleistungsangebot, bei dem ein Hauptservice durch ein regelbasiertes System 

verbessert wird. Für diese Arbeit wird die Begriffsdefinition nach Deterding et al. 

(2011, S. 9) heran gezogen, bei dem Gamification bedeutet, dass Spielelemente, 

Spieldesign-Prinzipien und Spielmechaniken in einem nichtspielerischen Kontext oder 

einer nicht-spielerischen Umgebung angewendet werden, um die Motivation, das 

Engagement und das Verhalten von Menschen zu beeinflussen und zu steigern. Die 

Idee hinter Gamification ist, dass Spielelemente, wie Punktesysteme, Wettbewerb, 

Belohnungen, Herausforderungen und Fortschrittsverfolgung, verwendet werden, um 

Menschen dazu zu motivieren, bestimmte Aufgaben zu erledigen, Ziele zu erreichen 

oder sich in einer Aktivität aktiv zu beteiligen (Deterding et al., 2011, S. 9). 

2.2.2 Verortung und Abgrenzung 

Die Abgrenzung zwischen einem Spiel und einer Anwendung mit Spielelementen ist 

oftmals fließend. Zum Beispiel kann eine Anwendung je nach Nutzung als Spiel oder 

als gamifizierte Anwendung angesehen werden. Die Einbeziehung von 

Spielelementen in Nicht-Spiel-Kontexte ist komplex, da viele Elemente, die für Spiele 

typisch sind, auch in anderen Bereichen auftreten können (Deterding et al., 2011, S. 

11).  

Das Spiel (engl. Game) – Unterscheidung von „Game“ zu „Play“ 

Gamification basiert auf der Unterscheidung zwischen „Play“ und „Game“ oder auch 

Paidia (Play - freies, exploratives Spiel) und Ludus (Game - strukturiertes, 

zielorientiertes Spiel): Während Paidia („Play“) für kreative und unstrukturierte 

Aktivitäten steht, fokussiert Ludus („Game“- als Wortursprung von Gamification) auf 
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zielgerichtete und regelbasierte Herausforderungen. Daher nutzt Gamifizierung 

speziell Ludus-Elemente, um in verschiedenen Bereichen, sowohl digital als auch 

analog, Verhaltensweisen zu gestalten und zu beeinflussen. Dieser Begriff der 

„Gamefulness“ beschreibt die Qualität und Erfahrung des Ludus, im Gegensatz zur 

allgemeineren "Playfulness" (Verspieltheit) bei Paidia (Deterding et al., 2011, S. 11). 

Demzufolge bedeutet das, dass „Playfulness“ ein freies Spiel ohne großes Regelwerk 

ist, während „Gamefulness“ ein regelbasiertes eingeschränkteres Spiel ist 

(Marczewski, 2023, S. 24). 

Gamification ist eine Designstrategie und auch Ziel. Sie wird sowohl als Methode 

(Einsatz von Spielelementen) als auch als Ziel (Förderung von „Gamefulness“) 

verstanden und ermöglicht so eine gezielte Gestaltung von Erfahrungen. Das 

bedeutet, dass Gamification strukturierte, zielorientierte Spielelemente mit dem 

Konzept der Gamefulness vereint, um motivierende und einzigartige Erfahrungen in 

verschiedenen Anwendungsbereichen, wie den des Marketings zu schaffen 

(Deterding et al., 2011, S. 11). 

Abgrenzungen zum Spiel und zur Ludifizierung 

Gamification bezieht sich auf die Nutzung von speziellen Designelementen, die 

typisch für Spiele sind, aber in Bereichen außerhalb von Spielen eingesetzt werden. 

Während Spiele und sogenannte Serious Games vollständige Spiele umfassen, nutzt 

Gamification nur einzelne Spielelemente. Hingegen befasst sich der verwandte, aber 

weitläufigere Begriff der Ludifizierung mit der Gamifizierung der Gesellschaft. 

Ludifizierung beschäftigt sich demnach mit spielerischen Praktiken und Denkweisen 

der Gesellschaft. Dazu gehört die Ausdehnung von Spielen in den Alltag, die Nutzung 

von Spielen in nicht-spielbezogenen Kontexten und die spielerische Interaktion. Sie 

beschreibt einen gesellschaftlichen Trend zur Integration von Spiel und Spielkultur in 

verschiedenen alltäglichen Lebensbereichen. Gamification ist daher ein Teilbereich 

der Ludifizierung (Deterding et al., 2011, S. 12). 
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Spielelemente  

Es werden im gamifizierten Kontext Spielelemente eingesetzt, um eine bestimmte Art 

von Engagement zu erzeugen. Diese Elemente umfassen Selbstrepräsentation durch 

Avatare, dreidimensionale Umgebungen, narrativen Kontext, Feedback, 

Reputationen, Ränge und Levels, Marktplätze und Ökonomien, Wettbewerb mit 

ausdrücklichen Regeln, Teams, Kommunikationssysteme und Zeitdruck (Deterding et 

al., 2011, S. 11). Obwohl diese Elemente auch außerhalb von Spielen vorkommen 

können, tragen sie in einem gamifizierten Kontext dazu bei, die Erfahrung 

spielerischer und interaktiver zu gestalten. Diese Elemente sind nicht einzigartig für 

Spiele, aber ihre Präsenz und ihre Verwendung können ein spielerisches Erlebnis 

außerhalb des traditionellen Spielkontexts fördern. Diese Sichtweise hilft dabei, 

"Gamification“ als Konzept zu definieren, das spielerische Elemente in 

verschiedensten Anwendungsbereichen integriert, um Engagement und Motivation zu 

erhöhen (Deterding et al., 2011, S. 11). 

Gamedesign Elemente 

In Deterding’s et al. Definition der Gamification werden verschiedene 

Gamedesignelemente auf verschiedenen Abstraktionsebenen identifiziert. Diese 

Ebenen von Gamedesignelementen werden zur Spielelementdefinition einbezogen. 

Von konkret bis abstrakt werden fünf Ebenen unterschieden:  

• Game Interface-Designmuster,  

• Spieldesignmuster und Spielmechaniken,  

• Game-Designprinzipien und Heuristiken,  

• Konzeptionelle Modelle von Spielmodellen bzw. Spielerfahrung  

• Und Spieldesignmethoden und -prozesse (2011, S. 12). 
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Ebene Beschreibung Beispiel 

Spieloberflächen-

Designmuster 

Gemeinsame, erfolgreiche 

Interaktionskomponenten und Designlösungen 

für ein bekanntes Problem in einem Kontext, 

einschließlich prototypischer 

Implementierungen. 

Abzeichen (Badges), 

Bestenliste (Leaderboards), 

Level. 

Gamdesignmuster 

und -mechaniken 

Häufig wiederkehrende Teile des Designs eines 

Spiels, die das Gameplay betreffen. 

Zeitbeschränkung, 

begrenzte Ressourcen, 

Züge (turns). 

Gamedesign-

Prinzipien und -

Heuristiken 

Evaluative Richtlinien, um ein Designproblem zu 

bewerten oder eine gegebene Designlösung zu 

analysieren. 

Langandauerndes Spiel, 

klare Ziele, Vielfalt an 

Spielstilen (Gamestyles). 

Spielmodelle Konzeptionelle Modelle der Komponenten von 

Spielen oder Spielerfahrungen. 

MDA (Mechanics, 

Dynamics, Aesthetics – 

Modell); Herausforderung, 

Fantasie, Neugier; 

Spieldesign-Atome (GD-

atoms: 

Aktionen/Entscheidungen); 

CEGE. 

Spieldesign-

Methoden 

Spieldesign-spezifische Praktiken und 

Prozesse. 

Playtesting, 

spielerzentriertes Design, 

wertbewusstes 

Gamedesign. 

Tabelle 1: Fünf Ebenen von Gamedesign Elementen  
Quelle: In Anlehnung an Deterding et al. (2011, S. 12) 

 

Gamifizierte Anwendungen verwenden, im Vergleich zu richtigen Spielen, nur einige 

Designelemente aus Spielen an, jedoch nicht alle. Daher gelten diese nicht als Spiel. 

Aus der Perspektive der Designer:innen unterscheidet sich Gamification von 

regulären Unterhaltungsspielen und Serious Games (Educational Games) dadurch, 

dass sie mit der Absicht gebaut werden, ein System zu schaffen, das Elemente aus 
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Spielen enthält, und nicht ein vollständiges „eigentliches Spiel“ ist (Deterding et al., 

2011, S. 11). 

2.2.3 Die Motivation zu spielen 

Im Zentrum jeder Strategie stehen die Nutzer:innen. Ihre Motivation ist 

ausschlaggebend für den Erfolg der Marketing-Kampagne, die sich dem Tool der 

Gamification zu Nutze macht. Das Verstehen der zugrunde liegenden Motivation ist 

essenziell, um ein wirksames und erfolgreiches gamifiziertes System zu gestalten. 

Elementare menschliche Antriebskräfte haben tiefgreifende Auswirkungen auf das 

menschliche Verhalten. Das Spiel zeichnet sich durch seine Fähigkeit aus, Motivation 

und Verhalten auf vorhersehbare und kontrollierbare Weise zu beeinflussen, ohne 

dabei Zwang auszuüben. Unter Anwendung der Gamification werden diese 

Erkenntnisse genutzt, um die Motivation der Nutzer:innen, mit der Vorhersehbarkeit 

und Steuerbarkeit von Spielen zu verbinden. Diese Kombination ermöglicht es, 

Verhaltensweisen positiv zu beeinflussen, ohne auf Zwang zurückzugreifen. Die 

Forschung zeigt jedoch auch, dass die Nutzung von Spielen sowohl positive als auch 

negative Auswirkungen haben kann, was sich in Phänomenen wie Spielsucht oder 

dem Vernachlässigen von Verpflichtungen zeigen kann (Zichermann & Cunningham, 

2011, S. 32–33).  

Der Spieldrang 

Eine gut fundierte Theorie zur Motivation von Menschen, Spiele zu spielen, basiert 

darauf, dass es vier Gründe gibt, die entweder gemeinsam oder einzeln als 

individuelle Motivatoren betrachtet werden können:  

• Zur Erlangung von Fähigkeiten 

• Zur Entspannung  

• Zum Spaß  
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• zur sozialen Interaktion (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 32–33) 

Ähnlich dazu hat Nicole Lazzaro in ihrem 2004 erschienenen Artikel "Why We Play 

Games" vier Arten von Spaß identifiziert, die das Engagement von Nutzer:innen 

erhöhen (Chou, 2015, S. 417): 

• Herausfordernder Spaß (Hard Fun): Es geht darum eine Art von Wettbewerb 

zu gewinnen. Die Frustration bzw. Herausforderung zu überwinden und einen 

Zustand des Gewinnens zu erreichen. 

• Einfacher Spaß (Easy Fun): Er ist auf das Erkunden des Systems 

ausgerichtet, eine spielerische Erfahrung, die entspannend ist bei einfachen 

unterhaltsamen Dingen. 

• Bedeutsamer/Ernster Spaß (Serious Fun): die Beeinflussung seines eigenen 

mentalen Zustandes. Zum Beispiel dadurch, dass man sich selbst verbessert, 

mehr Geld zu sammeln oder mehr Einfluss auf seine Umgebung zu hat. 

• Sozialer Spaß (People Fun): Der Spaß der entsteht, wenn Spieler:innen mit 

anderen interagieren können (Chou, 2015, S. 417). 

Intrinsische und extrinsische Motivatoren 

Bei der Untersuchung vom Spieltrieb ist die Erörterung der zugrunde liegenden 

Motivation essenziell. Hier gibt es eine wesentliche Unterscheidung in intrinsischer 

und extrinsischer Motivation. Der Begriff und das Konzept der zwei Arten von 

Motivationen wurden von Edward Deci und Richard Ryan in den 1970er Jahren 

geprägt. Sie entwickelten die Selbstbestimmungstheorie (Self-Determination Theory), 

die eine umfassende Theorie über menschliche Motivation und Persönlichkeit 

darstellt (Ryan & Deci, 2000, S. 69). 
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Die intrinsische Motivation ist das innere Bedürfnis, eine Aktivität, um ihrer selbst 

willen auszuüben und ist getrieben von Interesse, Vergnügen oder persönlicher 

Herausforderung. Die extrinsische Motivation hingegen basiert auf externen Anreizen 

wie Belohnungen, Anerkennung oder Vermeidung von Strafen. Während intrinsische 

Motivation aus dem Individuum selbst stammt und oft mit höherer Zufriedenheit und 

nachhaltigem Engagement verbunden ist, wird extrinsische Motivation durch äußere 

Faktoren angeregt und ist oft weniger nachhaltig in Bezug auf das langfristige 

Engagement und das Wohlbefinden (Ryan & Deci, 2000, S. 70–73). Beide 

Motivationsarten finden im Konzept der Gamification Anwendung. Extrinsische 

Motivationsfaktoren streben das Erreichen von Zielen an. Es geht darum etwas zu 

erhalten wie Badges, Punkte, Statussymbole oder Leaderboards. Hingegen zielen 

intrinsische Motivatoren darauf ab ihrer Sache selbst zu dienen; Dinge zu tun, die an 

sich Freude bereiten und als Belohnung wirken. Beispielsweise sind das Ausleben 

der Kreativität oder das sozialisieren (wie das Zusammensein oder Interagieren mit 

Freund:innen) oft ein eigener Motivationsfaktor, ohne explizit etwas dafür erhalten zu 

müssen (Chou, 2015, S. 30–31; Marczewski, 2023, S. 78). Die vier intrinsischen 

Hauptmotivatoren werden im RAMP- Framework beschrieben und sind essenziell für 

effektive Systeme, die auf Gamification basieren: 

•  Zugehörigkeit (Relatedness): Es ist das Bedürfnis, sich mit anderen 

verbunden zu fühlen und soziale Beziehungen aufzubauen (Marczewski, 2023, 

S. 83). 

•  Autonomie (Autonomy): Sie ist der Motivator der Freiheit eigene 

Entscheidungen treffen zu können und Kontrolle über das eigene Handeln zu 

haben (Marczewski, 2023, S. 83). 

•  Meisterschaft (Mastery): Meisterschaft ist die Motivation des Strebens nach 

Fähigkeiten und diese zu verbessern und in bestimmten Bereichen Kompetenz 
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zu erlangen (Marczewski, 2023, S. 83). „Progression to mastery“ – Der 

Aufstieg zum Experten ist ein spezieller Mechanismus in diesem Bereich: 

Dieses Konzept der “progression to mastery“ beschreibt wie Nutzer:innen 

durch verschiedene Entwicklungsstufen in einem System fortschreiten, von 

Novizen (novice), die gerade neu in das System eingestiegen sind, über 

Problemlöser:innen (problem solver) und Experten und Expertinnen (expert), 

die tieferes Verständnis und Fähigkeiten entwickeln, bis hin zu Meister:innen 

(master) und Visionären und Visionärinnen (visionary), die vollständige 

Kontrolle und ein tiefes Verständnis des Systems erlangen. Diese Mechanik ist 

ein Grundprinzip, um die Motivation der Nutzer:innen über einen längeren 

Zeitraum aufrecht zu erhalten, da eine Progression („Mastery“ als intrinsische 

Motivation) ermöglicht wird (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 33–34). 

•  Zweck (Purpose): Ist die Motivation mit dem Bedürfnis zu einem größeren Ziel 

beizutragen und sinnvolle Arbeit zu leisten (Altruismus) (Marczewski, 2023, S. 

83). 

Geld als Belohnung bzw. als extrinsischer Motivationsfaktor wird oft als schwacher 

Motivator bemessen ohne langfristige Wirkung. Andere extrinsische Belohnungen, 

wie langfristiger sozialer Status, können hingegen sehr motivierend sein. Hingegen 

neigen extrem wettbewerbsorientierte Personen zu selbstzerstörerischem 

Wettbewerb und konkurrieren sogar in kooperativen Situationen (Zichermann & 

Cunningham, 2011, S. 28). Das Phänomen der Überrechtfertigung („overjustification“) 

zeigt, dass durch das Einsetzen von extrinsischen Belohnungen, intrinsische 

Motivationen und Antriebe verdrängt werden können. Das bedeutet, dass bei der 

Gestaltung von effektiven und nachhaltigen gamifizierte Marketingstrategien dieser 

Aspekt mit Bedacht genutzt werden sollte (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 29). 

In der Entwicklung von gamifizierten Systemen zeigt sich, dass die effektivste 

Strategie in der Kombination von intrinsischen und extrinsischen Motivationsfaktoren 
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liegt. Demgemäß integriert ein erfolgreiches Design externe Anreize so, dass sie von 

Nutzer:innen als Teil ihrer eigenen Motivation wahrgenommen werden. Es ist 

entscheidend den aktuellen Motivationszustand der Nutzer:innen zu akzeptieren und 

die Gamification-Elemente anzupassen. Entgegen den Meinungen einiger 

Autor:innen, dass intrinsische Motivationsfaktoren den extrinsischen überlegen sind, 

entfernen sich Zichermann und Cunningham von dieser Annahme. Sie vertreten die 

Meinung, dass gut konzipierte extrinsische Anreize wesentlich zur Förderung von 

Engagement und Kreativität beitragen können. Dies unterstreicht die Bedeutung 

eines ausgeglichenen und fundierten Ansatzes in der Gestaltung von gamifizierten 

Systemen, um ansprechende und effektive Erfahrungen der Nutzer:innen zu schaffen 

(Zichermann & Cunningham, 2011, S. 29). 

Flow und Flow Theorie 

Der Flow ist ein zentraler Aspekt im Erfolg von Spielen und der generellen Motivation 

von Menschen und basiert auf den Forschungen von Mihaly Csikszentmihalyi. In 

seiner Forschung beschreibt er den Flow als einen Zustand, in dem sich ein 

Individuum zwischen Angst und Langeweile bewegt und dabei genau das richtige 

Maß an Herausforderung findet, welches seiner eigenen Motivationsebene entspricht. 

Dieser Zustand tritt auf, wenn jemand vollständig in einer Aktivität aufgeht 

(Csikszentmihalyi, 1987, S. 75–76). In diesem Moment sind Personen vollkommen 

fokussiert und verlieren das Zeitgefühl. In der Spielentwicklung wird danach gestrebt 

diesen Zustand des Flows zu erzeugen (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 17). 

Um Nutzer:innen innerhalb eines Prozesses nicht zu verlieren oder sie zum Beenden 

einer Aktion zu bewegen, müssen die Aufgaben passend zu ihren Erfahrungen und 

„Skilllevel“ sein. Es muss also ein Gleichgewicht zwischen Über- und Unterforderung 

bestehen. Was eine geeignete Gestaltung passend zu den Präferenzen der 

Zielgruppe bedeutet (Chou, 2015, S. 420). Das gamifizierte System sollte es den 

Nutzern und Nutzerinnen ermöglichen, in den Flow-Status zu gelangen, indem sie 
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sich im optimalen Feld zwischen Langeweile und Sorge/Frustration befinden. Hierfür 

wurden drei Schlüsselfaktoren identifiziert (Marczewski, 2023, S. 94):  

• Klare Ziele: Durch das Vorhandensein klar definierter Ziele wird Richtung und 

Struktur gegeben, was es einfacher macht, sich auf die Aufgabe zu 

konzentrieren. 

• Sofortiges Feedback: Direktes und sofortiges Feedback, das es ermöglicht die 

eigenen Fortschritte zu erkennen und Anpassungen in Echtzeit vorzunehmen. 

• Passende Herausforderungen: Die Aufgaben sollten weder zu leicht noch zu 

schwer sein, sondern genau die Fähigkeiten der Person herausfordern. 

(Marczewski, 2023, S. 94) 

Reinforcement - Belohnungskonzepte 

"Reinforcement" wird im Kontext dieser Arbeit mit "Verhaltensverstärkung" oder 

"Belohnungsverstärkung" übersetzt und ist ebenfalls eine zentrale Funktionsweise 

der Motivation. Der Aspekt der Verstärkung von gewünschtem Verhalten durch 

gezielte Belohnungsmechanismen, ist der Kern des Reinforcement-Konzepts. Hierbei 

wird erforscht, wie man das Verhalten von Nutzer:innen beeinflussen kann, indem 

man die Art und Weise verändert, wie und wann Belohnungen gegeben werden. 

Durch unterschiedliche Belohnungsschemata werden Nutzer:innen dazu gebracht 

bestimmte Aktionen auszuführen. Ursprünglich von Forschern wie Pavlov und B. F. 

Skinner entwickelt und auf den Menschen übertragen, ist das Verständnis der 

Verstärkung entscheidend für die Gestaltung effektiver Belohnungssysteme 

(Zichermann & Cunningham, 2011, S. 18-19). 
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Abbildung 4: Verschiedene Arten von Belohnungsplänen führen zu unterschiedlichen Stufen der 
Verhaltensverstärkung bei Säugetieren.  
Quelle: Zichermann & Cunningham (2011, S. 19) 

Die Abbildung 4 zeigt die Verhaltensreaktion von Mäusen anhand verschiedener 

Belohnungsintervalle, wie variable Zeitabstände („Variable Interval“) und feste 

Zeitabstände („Fixed Interval“) bzw. Variable Rationsgrößen („Variable Ratio“) und 

einheitliche Rationseinheiten („Fixed Ratio“) (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 

18). 

Festes Intervall (fixed interval)  

Bei dieser Verstärkungsart erhält das Subjekt eine konstante Belohnung in festen 

Zeitabständen. Dies führt oft zu einem Minimum an Engagement, da das Verhalten 

nur auf die Sicherung der Belohnung ausgerichtet ist (Zichermann & Cunningham, 

2011, S. 18). 

Variable Verhältnisse und Zeitpläne (operant conditioning)  

In diesem Modell ist die Belohnung unvorhersehbar, sowohl in ihrer Größe als auch in 

ihrem Eintreffen. Dieses Prinzip, das bei Spielautomaten und anderen Glücksspielen 

(Gambling) angewendet wird, führt zu einem hohen Engagement, da das Subjekt 

ständig aktiv bleibt in der Hoffnung auf eine Belohnung. Diese Form der Verstärkung 
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kann süchtig machen, da sie auf der Unvorhersehbarkeit und dem potenziell hohen 

Wert der Belohnung basiert. Sie ist wirksam bei der Motivierung von 

Verhaltensweisen, sollte jedoch mit Bedacht eingesetzt werden (Zichermann & 

Cunningham, 2011, S. 19). 

2.2.4 Spielmechaniken in gamifizierten Systemen   

Es gibt viele Definitionen von Spielmechaniken. In dieser Arbeit wird die Definition 

nach Marczewski angewandt: 

„A distinct set of rules that dictate the outcome of interactions within the system. They 

have an input, a process and an output.“ (2023, S. 38) 

Übersetzt bedeutet dies: „Ein klar definiertes Regelwerk, das die Ergebnisse von 

Interaktionen innerhalb des Systems vorgibt. Sie beinhalten einen Input, einen 

Verarbeitungsprozess und einen Output.“ (Marczewski, 2023, S. 38)  

Die nachfolgenden Spielmechaniken können das Engagement und die Interaktion der 

Nutzer:innen in verschiedensten Kontexten erhöhen und basieren auf intrinsischen 

und extrinsischen Motivationsfaktoren (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 118):  

• Mustererkennung (Pattern Recognition): Hierbei geht es um das Verstehen 

von Systemen und Strukturen. Es wird das Erkennen von Mustern und 

Zusammenhängen, was das Verständnis vertieft und das Engagement erhöht, 

indem es Nutzer:innen das Gefühl von Erfüllung und „Meisterung“ (mastery) 

vermittelt (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 100). 

• Sammeln (Collecting): Es wird die menschliche Neigung genutzt, Gegenstände 

oder Erfahrungen zu sammeln. So werden reale wie auch virtuelle 

Gegenstände zu Sammelobjekten. Die Motivation dahinter ist das Bedürfnis 
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nach Wissenserweiterung (mastery), Entspannung oder sozialer Interaktion 

(Zichermann & Cunningham, 2011, S. 104).  

• Überraschung und unerwartete Freude (Surprise and Unexpected Delight): 

Hier wird das Element der Überraschung genutzt, um das Engagement der 

Nutzer:innen anzuregen (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 106). 

• Organisieren und Ordnung schaffen (Organizing and Creating Order): 

Nutzer:innen bringen Objekte oder Informationen in eine strukturierte und 

geordnete Form. Das dies als befriedigend empfunden wird, kann das 

Schaffen von Ordnung das Engagement erhöhen (Zichermann & Cunningham, 

2011, S. 108). 

• Geschenke/Schenken (Gifting): Geschenke in Spielen oder Anwendungen 

dienen dazu, soziale Interaktionen und das Gemeinschaftsgefühl zu fördern. 

Sie können als Mittel zur Bindung von Nutzer:innen und zur Steigerung der 

Viralität von Inhalten eingesetzt werden (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 

109). 

• Anerkennung für Leistungen (Recognition for Achievement): Leistungen der 

Nutzer:innen werden anerkannt, beispielsweise durch Abzeichen oder 

Trophäen. Diese Anerkennung fördert das Engagement und kann ein starker 

Motivator sein (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 111). 

• Führung übernehmen (Leading Others): Diese Mechanik spricht die Fähigkeit 

und Neigung einiger Nutzer:innen an, Führungsrollen zu übernehmen und 

Teams zu leiten. Sie kann in kooperativen oder teambasierten 

Herausforderungen eingesetzt werden, um Führungsfähigkeiten zu fördern 

und zu belohnen (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 112). 
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• Ruhm und Aufmerksamkeit (Fame, Getting Attention): Hierbei wird das 

Bedürfnis nach sozialer Anerkennung und Ruhm angesprochen. Mechaniken 

wie Ranglisten oder soziale Anerkennung können dazu beitragen, dass 

Nutzer:innen für ihre Errungenschaften öffentlich gelobt und anerkannt werden 

(Zichermann & Cunningham, 2011, S. 113). 

• Heldentum (Being the Hero): Nutzer:innen können virtuell Heldentaten 

vollbringen. Durch narrative Elemente, die heldenhafte Aufgaben beinhalten, 

können Nutzer:innen dazu motiviert werden, einen heroischen Status zu 

erreichen und sich stärker involviert zu fühlen (Zichermann & Cunningham, 

2011, S. 114). 

• Status erlangen (Gaining Status): Statusmechaniken verleihen durch sichtbare 

Errungenschaften oder exklusive Zugänge ein höheres Ansehen. Dies kann 

von Abzeichen, die bestimmte Leistungen repräsentieren, bis hin zu VIP-

Zugängen zu exklusiven Inhalten reichen (Zichermann & Cunningham, 2011, 

S. 115). 

• Pflege und Wachstum (Nurturing, Growing): Diese Mechanik appelliert an das 

Bedürfnis, etwas zu pflegen und wachsen zu sehen, sei es ein virtuelles 

Haustier, eine Pflanze oder ein Geschäft. Sie erzeugt ein Gefühl der 

Verantwortung und Beteiligung, indem Nutzer:innen regelmäßig interagieren 

müssen, um das Wachstum und Gedeihen zu fördern (Zichermann & 

Cunningham, 2011, S. 116). 

• Personalisierung (Customization): Sie erhöht das Customer Engagement und 

die Bindung/Loyalität. Bestimmte Elemente des Erlebnisses können angepasst 

werden, was zu einem erhöhten Gefühl des Besitzes und der Verbundenheit 

führt (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 85).  
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Diese Mechaniken nutzen eine Kombination aus intrinsischen und extrinsischen 

Motivatoren, um das Engagement in gamifizierten Systemen zu steigern. Der Fokus 

wird oft darauf liegt, die Erfahrung für die Nutzer:innen sowohl belohnend als auch 

bedeutungsvoll zu gestalten. Mit Hilfe der Integration solcher Mechaniken in 

Werbestrategien können Unternehmen das Engagement ihrer Zielgruppe steigern. So 

könnten Mustererkennung, Sammeln oder Überraschungsmomente genutzt werden, 

damit die Neugier bzw. das Interesse der Nutzer:innen zu wecken. Anerkennung für 

Leistungen und das Schaffen von Herausforderungen könnten diese motivieren, sich 

intensiver mit der Werbung auseinanderzusetzen. Die Implementierung von 

Mechaniken wie Statusgewinn oder Heldentum kann zudem beitragen, eine tiefere 

emotionale Verbindung zwischen den Konsumenten:innen und der Marke 

herzustellen. So könnte man mit Hilfe dieser Spielprinzipien interaktive und damit 

effektivere Werbeerfahrung schaffen (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 118).  

Ein weiterer Faktor, der jedoch eher für das wiederkehrende Engagement 

(Reengagement) und zum Erhalten des Engagements genutzt werden kann, sind 

Sozialen Engagement Loops (Social Engagement Loops): Sie sind 

Schlüsselkomponenten, die in gamifizierten Systemen verwendet werden können und 

darauf abzielen, das Engagement und die Interaktion kontinuierlich zu steigern. Der 

Prozess beginnt mit einer motivierenden Emotion, die dazu anregt, erneut mit dem 

System zu interagieren. Dies mündet in einen Aufruf zum Handeln, der zu sichtbaren 

Fortschritten und Belohnungen führt und die ursprüngliche Motivation verstärkt. Dies 

schafft einen Zyklus, der Nutzer:innen dazu bringt, regelmäßig zurückzukehren und 

sich weiter mit der Anwendung zu beschäftigen (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 

81). 
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Abbildung 5: Eine soziale Engagement-Schleife, entwickelt, um das Engagement und das erneute 
Reengagement zu erhöhen.  
Quelle: Zichermann & Cunningham, (2011, S. 81) 

2.3 Bindung der Kund:innen 

2.3.1 Customer Engagement  

Schon lange geht es bei in der wettbewerbsorientierten Marktumgebung nicht mehr 

nur um Produktqualität und Wert als Treiber für den Unternehmenserfolg. Das 

Customer Engagement ist ein Schlüsselkonzept im digitalen Marketing, das vielfach 

hinsichtlich seiner Entstehung und seiner Auswirkungen analysiert wird (Das et al., 

2022, S. 783). In diesem Kontext spielt das Tool der Gamification nun eine große 

Rolle, das sie maßgeblich beteiligt ist das Engagement der Kund:innen zu fördern 

(Zichermann & Cunningham, 2011, S. 6–7). 

Marketingspezialisten und Marketingspezialistinnen haben begonnen, sich auf 

Kund:innen orientierte Metriken zur Messung der organisatorischen Leistung zu 

konzentrieren. Dazu gehören Vertrauen und Treue, Wahrnehmungen der 

Servicequalität, Markenerlebnis, Marken-Kund:innen Verbindungen, Kund:innen 
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Identifikation oder Kund:innen Kapital. In diesem Zusammenhang steht das 

Engagement-Verhalten dieser (Customer Engagement Behaviors, CEBs) als ein 

mögliches Konstrukt. Engagement bezieht sich auf die konkreten Verhaltensweisen 

von Kund:innen im Zusammenhang mit Marken oder einer Organisation, die über den 

bloßen Kauf hinausgehen. Es umfasst das Verhalten von Kund:innen im Rahmen von 

Bindung, Cross-Buying, Verkaufs- und Transaktionsmetriken, Word-of-Mouth (WOM), 

Kundenempfehlungen und -überweisungen, Blogging und Web-Postings und viele 

andere Verhaltensweisen (Van Doorn et al., 2010, S. 253). Engagement im Online-

Marketing wird durch eine Vielzahl an Definitionen charakterisiert und durch Metriken 

erfasst, die Nutzer:inneninteraktionen mit digitalen Inhalten bewerten (Ahrholdt et al., 

2020, S. 67–70). Eine Definition besagt, dass „Customer Engagement“ als das 

Verhalten von Kund:innen in Bezug auf eine Marke oder ein Unternehmen erklärt 

werden. Dieses lässt sich in drei Phasen unterteilen: Die Akquisition der Kund:innen 

als erste Phase (customer acquisition), die Entwicklung von ihnen bzw. Vertiefung der 

Beziehung als zweite (customer development), und die dritte Phase ist die 

Bindung/Erhaltung der Kund:innen (customer retention) (Bijmolt et al., 2010, S. 341). 

Customer Engagement als Metrik: Der E-Score 

Das Customer Engagement beschreibt im Marketing-Kontext die Verbindung 

zwischen Konsumenten und Konsumentinnen und einem Produkt oder einer 

Dienstleistung. Engagement ist die Zeit, in der eine starke Verbindung zu einer 

Person, einem Ort, einem Ding oder einer Idee besteht. Es gibt keine einzelne Metrik, 

die das Engagement vollständig misst. Es setzt sich aus mehreren Metriken 

zusammen und wird mit dem E-Score (Engagement-Score) abgebildet. Dieser 

besteht aus mehreren Metriken die je nach Geschäftsart unterschiedliche Gewichtung 

erhalten. Dazu gehören Metriken wie: die Aktualität (recency), Häufigkeit (frequency), 

Verweildauer (duration), Viralität (virality) und Bewertungen (ratings).  
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Es gibt keinen einzelnen Messwert, der Engagement ausreichend misst. Stattdessen 

setzt sich Engagement aus verschiedenen miteinander verbundenen Metriken 

zusammen. Die Bedeutung dieser Metriken variiert je nach Geschäftstyp. In der 

heutigen Marketingwelt, die stärker auf Peer-to-Peer, Viralität und soziale Netzwerke 

ausgerichtet ist, ist das traditionelle Markenmarketing nicht mehr effektiv. Stattdessen 

folgt der Umsatz dem Engagement was die Relevanz der Gamification für den Erfolg 

von Unternehmen unterstreicht (Zichermann & Cunningham, 2011, S.XVI).  

2.3.2 Customer Loyalty 

Customer Loyalty ist die emotionale und einstellungsbezogene Bindung von 

Kund:innen zu einer Marke, die das Customer Engagement und ihr Verhalten 

gegenüber der Marke prägt. Daher spielt sie eine zentrale Rolle im Engagement. Sie 

beeinflusst, welche Art von Engagement Kund:innen zeigen (Van Doorn et al., 2010, 

S. 254). Um das Customer Engagement zu beschreiben, wird oft im Kontext des 

Marketings der Terminus „Customer Loyalty“ verwendet. Doch Loyalität kann 

verschiedene Bedeutungen haben. Mit Customer Loyality ist in diesem Bezug 

gemeint, dass Nutzer:innen bei weitestgehend gleichen Bedingungen kleine, dem 

Abbildung 6: Vergleich von E-Scores. Eines Cafés einer Dating Plattform und einer E-Commerce 
Seite.  
Quelle: Zichermann & Cunningham (2011, S. XVII) 
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Unternehmen zugunsten fallende Entscheidungen treffen. Wenn Produkte, Preise 

oder Standorte stark unterschiedlich sind, sind Gamification und die damit optionale 

Loyalty weniger bedeutsam. Aber wenn ein gutes Produkt-Markt-Fit vorliegt, kann 

Gamification einen starken Beschleuniger für Unternehmensbemühungen darstellen 

(Zichermann & Cunningham, 2011, S.XVIII). 

 

Konstrukt Definition Merkmale Fokus 

Loyality Emotionale und 
einstellungsbezogene Bindung zu 
einer Marke. Langfristiges Gefühl 
der Treue und Verbundenheit. 

Langfristig, tief 
verwurzelt, basiert auf 
wiederholten 
Interaktionen und 
positiven Erfahrungen. 

Innere, emotionale 
Haltung gegenüber 
einer Marke. 

Engagement Konkrete Verhaltensweisen im 
Zusammenhang mit einer Marke 
oder einem Unternehmen, die 
über den Kauf hinausgehen. 

Dynamisch, umfasst 
aktive Handlungen wie 
Feedback geben, 
Mitwirken, Teilnahme 
an Gemeinschaften, 
Verbreitung von Word-
of-Mouth. 

Äußere, aktive 
Handlungen und 
Interaktionen 

 

 

Tabelle 2: Vergleich Engagement und Loyalität.   
Quelle: in Anlehnung an Zichermann & Cunningham (2011, S. XVIII) 

2.3.3 Evolution der Kundenloyalität durch die Implementierung von Gamification-

Konzepten 

In der digitalen Marketinglandschaft wird die Loyalität der Kund:innen oft als die 

Tendenz definiert, sich für eine Marke oder ein Produkt zu entscheiden, wenn andere 

Faktoren ähnlich sind. Diese Loyalität hat sich historisch aus einfachen 

Treueprogrammen entwickelt, wie dem klassischen "Kaufe 10, erhalte 1 gratis"-

Schema. Diese Mechanismen rund um die Loyalität der Kund:innen haben sich von 

traditionellen Treueprogrammen auch mittels neuer technologischer Möglichkeiten 

innoviert. Ein zentrales Element dabei sind „Badges“ und Ranglisten, die im Kontext 

von Gamification eingesetzt werden. Diese digitalen Abzeichen und Statusanzeigen 

dienen als sichtbare Zeichen der Anerkennung und des Fortschritts für Nutzer:innen, 
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was die Bindung und das Markenengagement verstärkt (Zichermann & Cunningham, 

2011, S. 6–7).  

Werden Gamification-Mechaniken im Marketing-Prozess genutzt, so kann die 

Bindung der Kund:innen gestärkt werden und Loyalität zur Marke aufgebaut werden. 

Beispielsweise ermöglicht die Personalisierung von Angeboten, unter Bezugnahme 

der individuellen Wünsche der Nutzer:innen, effizientere Marketing-Kampagnen 

(Marczewski, 2023, S. 294). Der Übergang zu virtuellen Treueprogrammen, wie den 

S&H Green Stamps in den 1930ern, markierte eine signifikante Veränderung. Diese 

Programme führten eine virtuelle Währung ein, die den realen Wert der Belohnungen 

verschleierte und den Grundstein für moderne Loyalitätsprogramme legte. Es kam zu 

einer Verschiebung von physischen zu virtuellen Belohnungen (Zichermann & 

Cunningham, 2011, S. 7). Auch mit der Einführung von Vielfliegerprogrammen in den 

1980er Jahren verlagerte sich der Fokus von materiellen Belohnungen auf 

Immaterielles wie Status. Diese Programme bewiesen, dass der wahre Wert für 

Kund:innen in exklusiven Vorteilen und bevorzugter Behandlung liegt, was die 

Markentreue stärkt, ohne hohe Kosten zu verursachen. So wurden Statussymbole 

Treiber der Kund:innenloyalität (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 8–9).  

In der digitalen Ära, in der soziale Medien eine immense Rolle spielen, hat sich der 

Fokus auf immaterielle, virtuelle Belohnungen weiter vertieft. Die öffentliche 

Darstellung der Loyalität auf sozialen Plattformen wie Facebook und Twitter ist 

entscheidend. Die Verbindung von Mechaniken, die der Gamification entlehnt sind in 

Kombination mit sozialen Medien ermöglicht eine kontinuierliche und öffentliche 

Bekundung von Loyalität zu einer Marke oder einem Produkt (Zichermann & 

Cunningham, 2011, S. 9). 
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Das SAPS-Belohnungsmodell 

Das SAPS-Belohnungsmodell bezeichnet vier Arten von Belohnungen (S-A-P-S), die 

genutzt werden, um die Nachhaltigkeit der Gamification sicher zu stellen und die 

Nutzer:innen im Flow zu halten. Diese Belohnungsmechanismen teilen sich in 

Belohnungen, die intrinsisch und extrinsisch motiviert sind. Diese sind Status 

(Status), Zugang (Access), Macht (Power) und Materielles (Stuff). Dieses Modell lässt 

sich als Pyramide darstellen, wobei Materielles (Stuff) die Basis bildet. Belohnungen 

der Kategorie Materielles sind in der Regel extrinsische Belohnungen, also auf 

Materielles basierend, wie „freebies“ oder Rabatte. Sie werden oft zu Beginn 

eingesetzt, um Nutzer:innen anzulocken. Im nächsten Schritt folgt Zugang (Access) 

bei dem es um bestimmte Rechte der Nutzer:innen für Zugangsbelohnungen oder 

frühe Informationen als Vorteil (early access) geht. Rechte, die die Nutzer:innen 

gegenüber dem Spiel oder dem System haben wie exklusiven Zugang zu Inhalten. 

Über der Macht stehen Rechte der Nutzer:innen untereinander wie 

Moderatorenstatus, oder besondere Privilegien. Der Status ist die letzte Art der 

Belohnung. Hier haben Nutzer:innen alle Vorteile der anderen Belohnungsarten. Um 

das Gefühl des Status aufzubauen, werden Mechaniken wie Badges, Leaderboards 

oder Punktesysteme angewandt. Während extrinsische Belohnungen bevorzugt 

werden, um Nutzer:innen „anzuziehen“, werden interne Belohnungen genutzt, um 

diese im Flow zu halten. Daher sollte der Belohnungsmechanismus ständig 

angepasst werden. In der Zeit der Digitalisierung und der sozialen Medien ist es 

entscheidend, diese Belohnungsmechanismen, die zur Loyalität führen so zu 

gestalten, dass sie den Kund:innen einen Mehrwert bieten und gleichzeitig die 

Markenpositionierung stärken (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 10–12). 

2.4 Theoretische Modelle und Konstrukte 

Zur Untersuchung der zugrunde liegenden Forschungsfrage wurden mehrere 

theoretische Modelle herangezogen, um das Verhalten der Nutzer:innen bezüglich 
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ihrer Reaktion auf personalisierte Werbebanner zu analysieren. Ein zentraler 

Bestandteil dieses Ansatzes ist das im Bereich des Verhaltens von Konsumenten und 

Konsumentinnen etablierte S-O-R (Stimulus-Organismus-Reaktion) Modell, welches 

mit dem HEXAD-Scale Framework kombiniert wird. Das HEXAD-Scale Framework 

wurde speziell zur differenzierten Erfassung der Motivationen von Nutzer:innen 

entwickelt (Tondello et al., 2016, S. 3). Dadurch wird eine Verbindung zwischen 

externen Stimuli und internen psychologischen Prozessen hergestellt, um 

Verhaltensmuster und Präferenzen in diesem Bezug auswertbar zu machen. 

2.4.1 S-O-R-Modell 

Im Marketing wird das S-O-R-Modell eingesetzt, um zu verstehen, wie bestimmte 

Marketingaktionen (Stimuli), die Gedanken und Gefühle von Konsumenten und 

Konsumentinnen (Organism) beeinflussen und wie sich dies wiederum auf ihr 

Verhalten (Response), wie Kaufentscheidungen oder Markenwahrnehmung, auswirkt. 

Das Modell hilft dabei, effektivere Strategien zu entwickeln, indem es auch Einblicke 

in die psychologischen Prozesse bietet, die dem Verbraucherverhalten zugrunde 

liegen. Es erweitert das einfachere S-R-Modell (Stimulus-Response), das nur direkte 

Reaktionen auf externe Reize ohne Berücksichtigung interner Prozesse betrachtet. 

Durch das Einbeziehen des "Organismus" ermöglicht das S-O-R-Modell ein tieferes 

Verständnis darüber zu gewinnen, warum bestimmte Marketingmaßnahmen sich bei 

verschiedenen Zielgruppen unterschiedlich auswirken (Meffert et al., 2008, S. 101). 

Das Stimulus-Organism-Response-Modell (S-O-R-Modell) dient in dieser 

Forschungsarbeit als Bezugsrahmen und wurde als Basis für das konzeptionelle 

Modell herangezogen. Es ist ein Konzept aus der Psychologie, welches insbesondere 

im Marketing und in der Verhaltensforschung Anwendung findet. Das Modell 

unterstützt dabei effektivere Marketingstrategien zu entwickeln, da es Einblicke in die 

psychologischen Prozesse bietet, die das Verhalten der Nutzer:innen zu erklären 

versucht.   
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Stimulus (S): Der Stimulus repräsentiert externe Reize, die auf eine Person einwirken 

wie beispielsweise Werbung.   

Organism (O): Der Organismus steht für die interne Verarbeitung des Stimulus durch 

die Person. Dies umfasst nach außen beobachtbaren Vorgängen interner Prozesse, 

wie Wahrnehmung, Einstellung, Emotionen, Motivation und kognitive Verarbeitung.  

Response (R): Die Reaktion ist das beobachtbare Verhalten, das als Ergebnis der 

internen Verarbeitung auftritt. Dadurch lässt sich das Kaufverhalten oder andere 

Formen des Verhaltens von Nutzer:innen erklären (Meffert et al., 2008, S. 101).  

Das S-O-R-Modell wird in dieser Forschungsarbeit eingesetzt, um zu verstehen, wie 

mittels Gamification personalisierte Werbebanner (Stimuli), die Gedanken und 

Gefühle der Nutzer:innen basierend auf ihrem Motivationstypen (Organism) 

beeinflussen. Daraufhin wird das Verhalten der Nutzer:innen (Response) bezüglich 

ihrer Klickintention abgefragt. Dies bietet einen holistischen Ansatz, um die 

Wechselwirkung zwischen Stimuli (gamifizierte Werbebanner), dem Organismus 

(Nutzer:innen) und der Reaktion (Klickintention) zu verstehen. Die HEXAD-Scale 

berücksichtigt verschiedene Motivationen und Persönlichkeitsmerkmale von 

Nutzer:innen. Das S-O-R-Modell erlaubt es individuelle Unterschiede in den 

Reaktionen auf gamifizierte Werbebanner zu erfassen und zu erklären.  
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2.4.2 Bartles Player Types Taxonomy (2005): 

Für die Gestaltung einer effektiven Marketing-Kampagne ist es wichtig die Zielgruppe 

und ihre Motivation zu kennen. In diesem Kontext bietet das Modell von Richard 

Bartle einen ersten wertvollen Ansatz zur Kategorisierung von Typen von Spielern 

und Spielerinnen, welches in weiterer Folge die Basis für weitere Modelle bildete.  

Bartle identifizierte basierend auf Massively Multiplayer Online Games (MMOGs) 

ursprünglich vier Haupttypen von Spielern und Spielerinnen und kategorisierte diese 

nach Charakteristika und Verhaltensweisen. Das Modell der Typen von Bartle aus 

dem Jahr 1996 teilte diese ursprünglich in vier Kategorien ein. Diese Kategorisierung 

basiert auf zwei Achsen: Die X-Achse repräsentiert das Ausmaß der Vorliebe von 

Spieler:innen für Interaktionen mit anderen, während die Y-Achse die Neigung zu 

Aktionen innerhalb der virtuellen Welt selbst anzeigt. Diese Achsen kreuzen sich und 

bilden ein Diagramm, in dem die verschiedenen Typen entsprechend ihrer 

Abbildung 7: Taxonomie der Typen von Spieler:innen. 
Quelle: Bartle (2005, S.1)  
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Präferenzen für Interaktionen mit anderen oder für Handlungen innerhalb der 

Spielwelt eingeordnet werden (Bartle, 2005, S. 1–2). 

Die vier Typen des Modells sind (Bartle, 2005, S. 2): 

• Erfolgssammler:innen (Achievers): Diese erfolgsorientierten Spieler:innen 

konzentrieren sich darauf, auf die Welt einzuwirken. Sie spielen 

typischerweise, um zu "gewinnen" und setzen sich dafür ein, ihre Fähigkeiten 

und Errungenschaften innerhalb des Spiels zu maximieren. 

• Entdecker:innen (Explorers): Sie sind an der Interaktion mit der Spielwelt 

interessiert. Sie finden Freude an der Entdeckung neuer Elemente des Spiels, 

wie Geheimnissen oder versteckten Aspekten der Spielwelt. 

• Sozialisierer:innen (Socialisers): Diese Spielergruppe bevorzugt die Interaktion 

mit anderen. Sie verbringen viel Zeit im Spiel mit Chatten und sozialen 

Aktivitäten. 

• Kämpfer:innen (Killers): Diese dominierenden Spieler:innen streben danach, 

auf andere einzuwirken. Sie zielen darauf ab, andere zu dominieren, sei es 

durch aggressives Verhalten oder politisches Geschick im Spiel. (Bartle, 2005, 

S. 2) 

Obwohl diese Typen ursprünglich nicht als „Persönlichkeitsinventar“ gedacht waren, 

waren sie bei der Entwicklung von gamifizierten Systemen nützlich. Die Platzierung 

der Typen auf einer Achse, die von Handeln zu Interagieren und von Menschen zu 

Umgebungen reicht, ermöglicht ein besseres Verständnis ihrer unterschiedlichen 

Motivationen und Verhaltensweisen (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 23). 

Üblicherweise weisen Menschen Merkmale aller vier Typen in unterschiedlichem 

Maße auf. Eine typische Verteilung könnte bei 80% Typ Sozialisierer:innen, 50% Typ 
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Entdecker:innen, 40% Typ Erfolgsorientierte und 20% Typ aggressive Spieler:innen 

sein. Wären die Typen gegenseitig exklusiv, würden bis zu 75% der Spieler:innen als 

Sozialisierer:innen klassifiziert. Dies spiegelt sich im Erfolg von sozial orientierten 

Spielen wie FarmVille oder Poker wider. Entdecker:innen und Erfolgssammler:innen 

machen jeweils ca. 10% aus, aggressive Spieler:innen etwa 5%. Diese Einsichten 

sind besonders relevant für die Gestaltung von Spieleerlebnissen und 

Marketingstrategien, da sie ein vertieftes Verständnis der verschiedenen Präferenzen 

der Spieler:innen ermöglichen könnten (Zichermann & Cunningham, 2011, S. 23). 

Ein praktischer Ansatz zur Analyse der Aktionen, die Spieler:innen tätigen, im Kontext 

von Bartles Typen zeigt, dass die meisten auf bestimmte Typen wie 

Erfolgssammler:innen bzw. Kämpfer:innen (Wettbewerb, Angeben) oder 

Sozialisierer:innen (Vergleichen, Bewerten) abzielen, mit einigen Elementen für 

Entdecker:innen (Erkunden). Es ist wichtig, auch Aktionen für den Typ der 

Sozialisierer:innen zu berücksichtigen, da dieser Typ am universellsten scheint 

(Zichermann & Cunningham, 2011, S. 23). 

Schwächen und Kritikpunkte am Modell: 

Trotz seiner Nützlichkeit weist das Modell einige Mängel auf: Veränderung des 

Spielertyps: Das Modell deutet darauf hin, dass Spieler:innen im Laufe der Zeit ihren 

Typ ändern können, erklärt aber nicht, wie oder warum dies geschieht. Subtypen: 

Besonders bei den Kämpfer:innen (Killers), scheint es Subtypen zu geben, die das 

Modell nicht vorhersagt. Alle Typen weisen in gewissem Maße Variationen auf, die 

durch das Modell nicht vollständig erfasst werden (Bartle, 2005, S. 2). Ein weiterer 

Kritikpunkt an der Spielertypologie von Bartle ist, dass sie ursprünglich für Multi-User 

Dungeons (MUDs) entwickelt wurde. Sie findet zwar oft Anwendung in Gamification-

Konzepten wurde jedoch spezifisch für MUDs konzipiert und eignet sich daher 

weniger zur pauschalen Übertragung auf andere Spielarten oder im Speziellen für 

gamifizierte Konzepte. Um diese Einschränkung und die begrenzte empirische 
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Unterstützung zu überwinden, hat Marczewski das HEXAD Framework für die 

Topologie der Gamification-Nutzer:innen entwickelt (Tondello et al., 2016, S. 1). 

Anhand dieser Kritikpunkte über Bartles Taxonomie der Typen bietet das HEXAD 

User Types Framework einen innovativeren Ansatz für die typenbasierte 

Zielgruppenanalyse von gamifizierten Werbebannern. 

2.4.3 Das HEXAD User Types Framework nach Andrzej Marczewski 

Die Studie von Tondello et. al (2016, S. 10) hat das „HEXAD User Types Framework“ 

als valides Modell zur Personalisierung gamifizierter Anwendungen erforscht und 

innerhalb der Studie verifiziert. Daher wird das Modell als Grundlage zur weiteren 

Forschung in dieser Forschung herangezogen, um den Zusammenhang von 

personalisierten Werbebannern auf E-Commerce Landingpages auf Basis der 

verschiedenen Motivationstypen und deren Reaktion unter Anwendung einer 

Klickintentionsabfrage zu analysieren. 

Die für die Erstellung des Forschungskonzeptes genutzten Konstrukte, sind dem 

HEXAD-Scale Modell entnommen. Dieses unterscheidet sechs nach extrinsisch und 

intrinsisch motivierten Typen von Menschen, die verschieden stark auf 

Abbildung 8:The Gamification User HEXAD Scale  
Quelle: Marczewski (2016), Titelbild 
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unterschiedliche Gamification-basierte Elemente reagieren (Marczewski, 2023, S. 

109). 

Die Tabelle kategorisiert diese Typen nach Motivationen, dazu passenden 

Spielmechaniken und Elementen (Marczewski, 2023, S. 253–261; Tondello et al., 

2016, S. 2–3). 

Gamification wird als übergeordnetes Konstrukt betrachtet. Es stellt den 

theoretischen Rahmen, innerhalb dessen die HEXAD-Scale, mit den sechs Typen, 

die Konstrukte bereitstellt. 

 

Konstrukt Konzept / 

Motivation 

Elemente Umsetzungsansätze: 

digitale Werbebanner 

Erfolgsorientierte 

„Achiever“ 

Intrinsische 

Motivation: 

Kompetenz 

(Mastery) 

- Herausforderungen 

- Zertifikate 

- Neue Fähigkeiten 

erlernen 

- Quests 

- Levels oder Fortschritt 

- Epische 

Herausforderungen („Boss-

Kämpfe“) 

"Exklusive Zugänge": 

Belohnungen für treue 

Kund:innen. 

Fortschrittsbalken für 

Interaktionen 

Belohnungssysteme für 

Engagement>> "Aufgaben & 

Rabatte": Kleine Aufgaben 

(Quiz/Minispiel) für Rabatte 

lösen. 

Spieler:innen  

„Player“ 

Extrinsische 

Motivation: 

Belohnungen 

(Reward) 

- Punkte 

- Belohnungen oder Preise 

- Bestenlisten / 

Leaderboards 

- Abzeichen/Badges, 

Erfolge 

"Spiel & Gewinn": Mini-

Spiele mit Rabatt-Coupons 

als Gewinn.  

Rabattaktion bewerben: 

"Tägliche 

Herausforderungen": 
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- Virtuelle Wirtschaft 

- Lotterien oder 

Glücksspiele 

Tägliche Aufgaben für 

Angebote. 

Leaderboards integrieren für 

Sammelmeister "Ranglisten": 

Top-Käufer:innen erhalten 

spezielle Rabatte 

Sozialisierer:innen 

„Socialiser“ 

Intrinsische 

Motivation: 

Verbundenheit 

(Relatedness) 

- Gilden oder Teams 

- Soziale Netzwerke 

- Sozialer Vergleich 

- Sozialer Wettbewerb 

- Soziale Entdeckung 

Gruppenbildungs-Rabatte in 

Anzeigen 

"Gruppenangebote": 

Spezielle Angebote für 

Gruppenkäufe.  

"Freunde werben": Rabatte 

für das Einladen von 

Freund:innen /sharing  

Philanthrop:innen 

„Philanthropist“ 

Intrinsische 

Motivation: 

Zweck 

(Purpose/ 

Meaning) 

- Sammeln und Handeln 

- Schenken 

- Wissensaustausch 

- Administrative Rollen 

"Spenden-Anteil": Kauf führt 

zu Spende für Wohltätigkeit. 

"Öko-Produkte": 

Hervorhebung nachhaltiger 

Produkte. 

"Teilen & Helfen": Teilen der 

Anzeige führt zu Spenden 

(z.B. rotes Kreuz) 

Disruptor:innen 

„Disruptor“ 

Disruptive 

Motivation: 

Veränderung 

(Change) 

- Innovationsplattformen 

- 

Abstimmungsmechanismen 

- Entwicklungswerkzeuge 

- Anonymität  

"Testpilot": Neue Produkte 

testen und bewerten.  

Feedback-Optionen: 

"Umfrage-Rabatte": 

Feedback geben und 
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- Anarchisches Gameplay Rabatte erhalten. 

"Ideen-Box": Vorschläge für 

Produkte mit Rabatten 

belohnen 

Freigeister 

„Free Spirit“ 

Intrinsische 

Motivation: 

Autonomie 

(Autonomy) 

-Erkundungsaufgaben 

-Nichtlineares Gameplay 

-Überraschungen (Easter 

Eggs) 

-Freischaltbarer Inhalt 

-Kreativitätswerkzeuge 

-Anpassungsmöglichkeiten 

"Produkt-Personalisierung": 

Eigene Gestaltung des 

Produkts. 

"Entdeckungsreise": Hinweis 

auf versteckte Inhalte im 

Shop. 

"Kreativ-Wettbewerbe": 

Nutzer:innen kreieren 

Produktvarianten. 

Tabelle 3: Die sechs Arten von Benutzer:innen des User Types HEXAD Frameworks.  
Quelle: in Anlehnung an Marczewski (2023, S. 253–261) Tondello et al. (2016, S. 2–3) 

Diese Tabelle bildet die Grundlage für den experimentellen Part der empirischen 

Forschung dieser Arbeit, um die Testung der Umfrageteilnehmer:innen 

durchzuführen.  
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3. Untersuchungsdesign 

In diesem Kapitel wird das Untersuchungsdesign vorgestellt. Das Modell basiert auf 

den verschiedenen Motivationstypen, die aus dem HEXAD User Types Framework 

von Marczewski abgeleitet sind. Es untersucht die Korrelation zwischen den sechs 

Motivationstypen und ihrer Klickintention bezüglich sechs unterschiedlicher 

personalisierter Werbebanner auf einer hypothetischen E-Commerce-Website. Das 

Ziel ist es, empirische Zusammenhänge zu identifizieren und zu analysieren. 

Für das Methodendesign dieser Studie wird ein quantitativer Ansatz angestrebt, der 

darauf abgezielt, Hypothesen über Zusammenhänge zwischen verschiedenen 

Variablen zu überprüfen, wie die der Klickintention und die der HEXAD-Typen 

(Raithel, 2008, S. 8). Diese Hypothesen wurden aus bestehenden Theorien 

abgeleitet, um damit zu einer Vertiefung des vorhandenen Wissens zum Thema 

Gamification beizutragen (Borchardt & Göthlich, 2009, S. 46). Die empirischen 

Untersuchungen erzeugen vorrangig quantitative Daten, welche dann unter 

Anwendung statistischer Verfahren analysiert werden, um neue Muster und 

Zusammenhänge herzustellen (Exploration). Darüber hinaus ermöglicht diese 

Forschungsart die Beschreibung von Bevölkerungsgruppen und die Überprüfung der 

Hypothesen (Explanation) (Bortz et. al, 2002, S. 687).  

3.1 Konzeptionelles Untersuchungsmodell und 

Hypothesenbildung 

Basis für das konzeptionelle Modell bildet das S-O-R Modell, das für die 

Forschungszwecke angewandt wurde. So bilden die sechs verschiedenen HEXAD 

User Types mit den dazugehörigen Spielmechaniken (Stimulus) und Einflussfaktoren 

die Grundlage. Der Organismus sind die Nutzer:innen (segmentiert nach HEXAD 

User Types), auf die der Stimulus (personalisierte Werbebanner) einwirkt (Meffert et 

al., 2008, S. 101). Hier entsteht das Customer Behaviour Engagement (CEB) (Van 
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Doorn et al., 2010, S. 253) basierend auf den Motivationskonzepten als Ursache. Die 

Reaktion (Response) auf die sechs verschiedenen Konstrukte wird dann mittels 

Klickintentionsabfrage erschlossen (H1-H6) und als Wirkung ausgewertet. Daraus 

ergeben sich folgende Wirkungshypothesen (Ursache-Wirkung Beziehung). Die 

Ursache-Wirkung Hypothese besagt, dass eine Veränderung einer unabhängigen 

Variable eine Veränderung in einer abhängigen Variable verursacht. Mit anderen 

Worten nimmt eine kausale Hypothese an, dass eine bestimmte Ursache eine 

bestimmte Wirkung hat (Töpfer, 2012, S. 199). Die Nullhypothese geht davon aus, 

dass zwischen den untersuchten Variablen keine Beziehung vorhanden ist (Biemann, 

2009, S. 211). Die Hypothesen sind wie folgt ausformuliert: 

 

Abbildung 9: Konzeptionelles Untersuchungsmodell mit Hypothesen  
Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an das S-O-R Modell 
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3.1.1 Hypothesenformulierung 

H0: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen der 

HEXAD-Typen (Socialiser, Disruptor, Philanthropist, Free Spirit, Player, Achiever) hat 

keinen signifikant positiven Einfluss auf deren Klickintention. 

H1: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen der 

Sozialisierer:innen (Socialiser), steigert signifikant deren Klickintention. 

H2: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen der 

Disruptor:innen (Disruptor), steigert signifikant deren Klickintention. 

H3: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen der 

Philanthrop:innen (Philanthropist), steigert signifikant deren Klickintention. 

H4: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen der 

Freigeister (Free Spirit), steigert signifikant deren Klickintention. 

H5: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen der 

Spieler:innen (Player), steigert signifikant deren Klickintention. 

H6: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen der 

Erfolgsorientierten (Achiever), steigert signifikant deren Klickintention. 

3.2 Forschungsmethode und Operationalisierung des 

Untersuchungsmodells 

Es erfolgt eine Internetbefragung bei der die Befragten einen Online-Fragebogen 

ausfüllen (Kaya, 2009, S. 51). Die Datenerhebung basiert auf einer experimentellen 

Studie (Töpfer, 2012, S. 41). Die quantitative Methodik wurde gewählt, da sie als 

zuverlässige Möglichkeit gilt, Ursache-Wirkungs-Zusammenhänge (kausale 

Hypothesen) zu überprüfen. Dies passiert anhand der Testung von unabhängigen 
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Variablen (HEXAD User Types), die in Bezug zu abhängigen Variablen 

(Klickintention) getestet werden. Zusätzlich werden Maßnahmen ergriffen, um 

Störfaktoren (Nebeneffekte in der Bannerwerbungpräsentation) zu kontrollieren und 

passende Randbedingungen für das experimentelle Design zu schaffen (Kaya, 2009, 

S. 57–58; Rack & Christophersen, 2009, S. 20–21). 

Die experimentelle Studie basiert auf der Abfrage der Korrelierung von den 

zugeordneten HEXAD-Typen (mittels vorheriger Abfragung) und der tatsächlichen 

Werbebanner-Wahl, die passend zu den sechs HEXAD-Typen konzipiert wurden. Die 

verwendeten Werbebanner sind mit Spielmechaniken basierend auf den sechs 

Konstrukten konzipiert. Um potentielle Störvariablen im Experiment zu kontrollieren 

(zum Beispiel um Auswahltendenzen durch Animationen oder der Ästhetik/Optik der 

Werbebanner zu vermeiden) (Ahrholdt et al., 2020, S. 217) werden alle 

Werbebeispiele gleich aufgebaut und mit ähnlichen ästhetischen/visuellen 

Gestaltungsmitteln erstellt, basierend auf dem gleichen Kaufanreiz (Rabattcode), um 

das Hauptaugenmerk auf die inhaltliche Ebene (Motivation der Nutzer:innen) zu 

reduzieren. Jedes Banner wird für sich auf einer siebenstufigen Likert-Skala bewertet. 

3.2.1 Unabhängige Variablen 

Die sechs HEXAD User Types bilden die unabhängigen Variablen: 

Philanthrop:innen, Sozialisierer: innen, Freigeister, Erfolgsorientierte, Spieler:innen, 

Disruptor:innen.  

Diese sind Konstrukte, die sich aus dem breiteren Konzept der Motivation von 

Nutzer:innen in gamifizierten Systemen ableiten lassen. Diese werden mittels dem 

„HEXAD Gamification User Types Questionnaire“ als Instrument operationalisiert, um 

messbare Variablen zu schaffen. Der Fragebogen besteht aus 24-Frageitems, die es 

ermöglichen, die der HEXAD-Typen in quantifizierbare Daten zu übersetzen 

(Tondello et al., 2016, S. 14). Die Teilnehmer:innen der Studie werden mittels 

Beantwortung des Fragebogens den entsprechenden HEXAD-Typen zugeordnet. Die 



 

 

48 

 

Fragen des „HEXAD Gamification User Types Questionnaire“ Fragebogens sind so 

formuliert, dass sie spezifische Aspekte eines der sechs Motivationstypen und damit 

auch Verhaltensweisen erfassen (Diamond et al., 2015, S. 2). Diese Daten werden 

dann verwendet, um die Korrelation der verschiedenen HEXAD-Typen mit der 

Klickintention der personalisierten Werbebanner zu analysieren. 

3.2.2 Abhängige Variablen 

Die Klickintention ist in dieser Forschung eine abhängige Variable, die das Maß für 

das Engagement und die Reaktion auf die Anzeigen darstellt. Im Forschungsfall mit 

dem Experiment, das mittels eines Werbebanners mit Kaufanreizen (Rabattcode) 

inklusive unterschiedlicher Gamification-Mechaniken instrumentalisiert wird, könnte 

die Klickintention auch einen relevanten Indikator für die Kaufintention sein (Ahrholdt 

et al., 2020, S. 216). Wenn Nutzer:innen angeben, sie würden auf eine solche 

Werbung klicken, deutet dies darauf hin, dass sie nicht nur Interesse an der 

Werbeanzeige, sondern auch an dem Produkt oder der Dienstleistung der E-

Commerce Plattform selbst haben. Die Klickintention in Bezug auf den Werbebanner, 

der einen Rabattcode verspricht, könnte somit auch Aufschluss über die 

Kaufbereitschaft oder das Interesse an einem Kauf aufzeigen. Dementsprechend 

könnte die Messung der Intention zeigen, wie effektiv die Werbeanzeige in Bezug auf 

die Anregung eines potenziellen Kaufs ist. 

Die sechs verschiedenen Konstrukte sind unabhängigen Variablen, die die Ursache 

darstellen, die eine Veränderung in der Klickintention (Response) verursachen sollen. 

Die Klickintention ist die abhängige Variable, da sie die Reaktion darstellt, die von 

den verschiedenen Konstrukten verursacht wird (Kaya, 2009, S. 57–58). 

3.3 Datenerhebung und Stichprobenbildung 

Die Primärdaten (Kaya, 2009, S. 62) der Studie werden durch eine Online-Umfrage 

mit einem experimentellen Design erhoben und unter Anwendung von Unipark 
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generiert (Tivian XI GmbH, 2024). Die Teilnehmer:innen wurden mittels Links dazu 

aufgefordert die Umfrage online auszufüllen.  

3.3.1 Pilotstudie 

Vor der Hauptuntersuchung wurde eine Pilotstudie durchgeführt, um den Fragebogen 

zu überprüfen. Ziel war es, die Verständlichkeit, Vollständigkeit, potenzielle Fehler 

und die Bearbeitungsdauer des Fragebogens zu testen (Raithel, 2008, S. 63). Die 

Teilnehmer:innen wurden gebeten, neben der Beantwortung der Fragen auch schwer 

verständliche Fragen aufzuzeigen, mögliche Fehler weiterzugeben und Auskunft über 

die verwendete Zeit für die Bearbeitung des Fragebogens zu geben. Durch das 

erhaltene Feedback konnten Verbesserungen am Fragebogen vorgenommen 

werden, die zu einer höheren Abschlussrate des Umfragebogens und besser 

auswertbaren Daten führen sollten.  

3.3.2 Stichprobenbildung 

Die Umfrage für die Datenerhebung wurde am 03.02 gestartet und am 03.03.2024 

abgeschlossen. Von der Gesamtstichprobe von 383 Teilnehmer:innen haben 334 die 

Umfrage vollständig abgeschlossen. Abzüglich der Daten, die durch die Screening-

Phase ausgeschlossen werden müssen, ergibt die finale Menge 324 auswertbare 

Datensätze. 

Die Grundgesamtheit dieser Studie umfasst Personen aus dem DACH-Raum, die das 

Alter von 18 Jahren erreicht haben und bereits Erfahrungen mit Online-Einkäufen 

gesammelt haben. Dies gewährleistet, dass die Teilnehmer:innen über ausreichende 

Kenntnisse und Erfahrungen im E-Commerce verfügen, insbesondere im Umgang mit 

Werbebannern (Kaya, 2009, S. 84). Aus Zeit- und Kostengründen wurde für die 

Stichprobenbildung der Studie ausschließlich „Non-probability“ Sampling (Nicht-

Wahrscheinlichkeits-) Methoden angewendet. Dadurch war die Wahl der 

Teilnehmer:innen nicht per Zufall gewählt. Es wurde eine Kombination aus 
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Convenience (Chunk) Sampling und Multiplicity Sampling (Snowball-Sampling) als 

Stichprobenerhebungsmethodik angewendet. So werden beim Convenience 

Sampling Stichprobenteilnehmer:innen aufgrund ihrer sofortigen Verfügbarkeit/ 

Zugänglichkeit ausgewählt. Anschließend wurden die Teilnehmer:innen gebeten, 

andere mit den gewünschten Eigenschaften (Online-Einkaufsverhalten) zu 

identifizieren und dazu einzuladen (Multiplicity Sampling) (Diamantopoulos et al., 

2023, S. 14–15). Diese nichtzufälligen willkürlichen Teilerhebungsverfahren, bei der 

Erhebungseinheiten aus der Grundgesamtheit aufgrund ihrer Zugänglichkeit 

ausgewählt werden, sind nicht repräsentativ, sondern eher explorativ (Kaya, 2009, S. 

83). 

3.4 Erhebungsinstrument 

Zur Testung der kausalen Hypothesen innerhalb der experimentellen Studie werden 

die benötigten Daten für die abhängigen und unabhängigen Variablen mittels Online 

Befragung erhoben (Kaya, 2009, S. 57–58; Rack & Christophersen, 2009, S. 19). 

Hierfür wird der HEXAD User Types Fragebogen herangezogen. Er ist ein 

standardisiertes Instrument, basierend auf einer siebenstufigen Likert-Skala, zur 

Bestimmung der HEXAD-Typen. Die Teilnehmer:innen bewerten verschiedene 

Aussagen, die jeweils einem der sechs Typen zugeordnet sind (Tondello et al., 2016, 

S. 15). 

Nach vorhergehender HEXAD-Scale-Typenabfrage werden sechs unterschiedlich 

gamifizierte Werbebanner nacheinander angezeigt. Dazu wird mittels siebenstufiger 

Likert-Scala abgefragt, welche Werbung am ehesten angeklickt werden würde, um 

die Klickintention abzufragen. 

Die Umfrage ist in vier Phasen strukturiert:  
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1.) Für die Sample-Charakteristik wird nach einer kurzen Einführung zum 

Themengebiet nach Erfahrung zum Online-Einkauf abgefragt, um die Sample-

Charakteristik zu gewährleisten. 

2.) Befragung: HEXAD Gamification User Types Questionnaire 

3.) Experimentelle Phase: Test auf Klickintention mittels sechs Gamification-

basierte personalisierten Werbebannern (Diamantopoulos et al., 2023, S. 34). 

4.) Soziodemografische Befragung (Alter/Geschlecht/ Herkunft) 

Für die Datenerhebung in der Umfrage werden gemischte Fragetypen verwendet: 

Zum einen wird eine Likert-Skala verwendet, da sie es ermöglicht die Einstellungen, 

Meinungen und Wahrnehmungen der Befragten anhand gradueller Unterschiede 

statistisch auszuwerten (Diamantopoulos et al., 2023, S. 31; Greving, 2009, S. 73). 

Zum anderen wird die Umfrage mit „Determinant Choice“ Fragen ergänzt werden, um 

allgemeine und demographische Daten zu erfassen, die nur eine Auswahlmöglichkeit 

bieten (Diamantopoulos et al., 2023, S. 34). 

3.5 Experimentelles Design 

Ziel des experimentellen Designs ist es, eine hohe Güte in der Datenerhebung zu 

erreichen, um eine möglichst valide kausaltheoretische Aussagekraft zu erhalten 

(Rack & Christophersen, 2009, S. 21–28). 

3.5.1 Limitationen und Gütekriterien 

In der experimentellen Forschung sind drei Gütekriterien von Bedeutung: Objektivität, 

Reliabilität und Validität. Objektivität bezieht sich darauf, dass unterschiedliche 

Forscher:innen unter denselben Bedingungen, die gleichen Ergebnisse erzielen. 

Reliabilität bedeutet, dass das Experiment unter gleichen Bedingungen wiederholt 

identische Ergebnisse liefert. Validität ist die Güte der Operationalisierung und 
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bezieht sich auf die Genauigkeit der Messung. Es gibt zwei Arten von Validität: 

interne und externe Validität. Interne Validität betrifft die Genauigkeit der 

Schlussfolgerungen innerhalb des Experiments und externe Validität betrifft die 

Übertragbarkeit der Resultate auf einen anderen Kontext. Die externe Validität eines 

Experiments wird häufig nicht mehr als klassisches Gütekriterium angesehen, da 

experimentelle Ergebnisse (Ursache-Wirkung Zusammenhänge) nach Meinung 

einiger Forscher:innen nur auf die untersuchten Personen und Situationen 

anwendbar sind (Rack & Christophersen, 2009, S. 27). 

Verschiedene Probleme und Störeffekte können die Validität eines Experiments 

beeinträchtigen, darunter zwischenzeitliches Geschehen, Reifung, Testeffekte, 

Auswahl von Teilnehmer:innen, Ausfälle von Teilnehmern und Effekte in der 

Versuchsleitung (Rack & Christophersen, 2009, S. 27). Diese Störeffekte gilt es unter 

Einsetzen von Randbedingungen zu kontrollieren. 

3.5.2 Randbedingungen des Bannerdesigns 

Zahlreiche Studien haben die Rolle von Ästhetik und optischen Formate in der 

Gestaltung von Werbebannern untersucht (Bočaj & Ahtik, 2023; Peker et al., 2021; 

Robinson et al., 2007). Diese Untersuchungen haben jedoch häufig die Bedeutung 

der Zielgruppenansprache beziehungsweise die inhaltliche Personalisierung, 

insbesondere im Kontext gamifizierter Inhalte, vernachlässigt.  

In der vorliegenden Studie wird daher ein methodischer Ansatz gewählt, der bewusst 

auf die Verwendung einheitlicher Farbschemata und Designs setzt, um die 

ästhetischen Variablen zu kontrollieren und den Fokus primär auf den Inhalt zu legen, 

um die zugrunde liegenden Motivationen der Nutzer:innen erkennbar zu machen und 

die Randbedingungen zu kontrollieren, um Verzerrungen der Befunde zu verhindern 

und Störfaktoren zu minimieren (Rack & Christophersen, 2009, S. 20).  
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Der Kontext dieser Forschung ist aus verschiedenen Gründen von besonderer 

Bedeutung, insbesondere im Hinblick auf die personalisierte Gestaltung von 

Werbebannern unter Einbeziehung von Gamification-Elementen. In Abgrenzung zu 

bisherigen Studien, die den Schwerpunkt auf animierte Bannerwerbung legten und 

deren Auswirkungen auf die Akzeptanz der Nutzer:innen identifizierten (Lee & Ahn, 

2012; Hong et al., 2021), konzentriert sich die aktuelle Untersuchung auf statische, 

gamifizierte Werbebanner. Laut Lee & Ahn (2012, S. 128) können animierte Banner 

zwar die Aufmerksamkeit auf sich ziehen, jedoch wurde festgestellt, dass sie im 

Vergleich zu statischen Bannern als weniger effektiv und weniger ansprechend 

wahrgenommen werden. Hong et al. (Hong et al., 2021, S. 204) bestätigen diese 

Erkenntnisse, indem sie aufzeigen, dass animierte Banner oft negativ von den 

Nutzer:innen bewertet werden. Aufgrund dieser Erkenntnisse wird für die vorliegende 

Studie ein statisches Banner als Untersuchungsgegenstand gewählt, um die 

Einflüsse von Gamification auf die Interaktion und Wahrnehmung der Nutzer:innen 

isoliert zu betrachten. Des Weiteren wurde versucht auf „monetärer“ Ebene der 

Werbebanner eine Gleichwertigkeit zu schaffen. So wurden die Rabattaktionen mit 

den dahinter liegenden Motivationen abgestimmt, um keine grundlegenden 

Präferenzen zu schaffen, was wiederum wichtig ist, um sich von einem Quasi-

Experimentellen Design zu entfernen und weitere Störfaktoren somit zu minimieren 

(Rack & Christophersen, 2009, S. 21). 

Die nachfolgenden Abbildungen präsentieren die für die Forschungszwecke 

konzipierten Werbebanner. Sie sind jeweils auf einen der sechs HEXAD User Types 

abgestimmt. Zudem wird die jeweils implementierte Gamification-Mechanik für jeden 

Typ erläutert dargelegt: 
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Erfolgsorientierte (Achiever)  

Dieser Banner wurde so konzipiert, dass er Nutzer:innen vom Typ „Achiever“ mittels 

kumulativer Belohnungen anspricht. Durch das Sammeln von Rabatten (wie in 

diesem Fall von 10% in Folge), wird ihr Streben nach Meisterschaft und Erfolg 

appelliert. Der Pokal als Symbol für Erfolg und Errungenschaften, wird visuell 

hervorgehoben in der Anzeige hervorgehoben. Der Sammeltrieb der „Achiever“ soll 

durch das wiederholte Kaufen und Nutzen von Aktionen aktiviert werden. So sollen 

sie dazu motiviert werden, die Aktion erneut auszuführen, um die maximale 

Belohnung zu erhalten (Marczewski, 2023, S. 253–261; Tondello et al., 2016, S. 2–3). 

 

Abbildung 10: Werbebanner, ausgerichtet mittels Gamification-Mechanik der für den Typ: 
Erfolgsorientierte. 
Quelle: Eigendarstellung auf Basis von www.amazon.de 
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Spieler:innen (Player) 

Dieser Banner nutzt ein Glücksrad, um das Spielerlebnis zu gamifizieren, und spricht 

damit vorrangig die Spieler:innen an, die durch die Aussicht auf sofortige 

Belohnungen und das Element des Zufalls motiviert werden. Die Mechanik basiert auf 

dem Drehen des Rades, um verschiedene Prozentsätze für Rabatte zu gewinnen, 

und fördert so die Interaktion durch die Spannung und den Reiz des potenziellen 

Gewinns, was die Klickrate erhöhen und das Engagement auf der Seite steigern kann 

(Marczewski, 2023, S. 253–261; Tondello et al., 2016, S. 2–3). 

 

Abbildung 11: Werbebanner, ausgerichtet mittels Gamification-Mechanik der für den Typ: Spieler:innen 
Quelle: Eigendarstellung auf Basis von www.amazon.de 
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Sozialisierer:innen (Socialiser) 

Dieser Banner ist darauf ausgelegt, Sozialisierer:innen anzusprechen, indem er einen 

Rabatt für das Teilen der Werbung mit Freund:innen auf sozialen Netzwerken wie 

Facebook und Instagram anbietet. Diese Mechanik nutzt das soziale Bedürfnis nach 

Gemeinschaft und Teilen, da Nutzer:innen durch ihre Aktivität auf sozialen Medien 

sowohl ihre eigenen Netzwerke einbeziehen als auch von einem direkten Vorteil 

profitieren (Marczewski, 2023, S. 253–261; Tondello et al., 2016, S. 2–3). 

 

Abbildung 12: Werbebanner, ausgerichtet mittels Gamification-Mechanik der für den Typ der 
Sozialisierer:innen. 
Quelle: Eigendarstellung auf Basis von www.amazon.de 
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Freigeister (Free Spirit) 

Der Banner wurde speziell dafür entworfen, die Freigeister (Free Spirits) unter den 

Teilnehmenden anzusprechen. Das Konzept einer „Entdeckungsreise“ bietet einen 

direkten Anreiz, indem es die individuelle Erkundung und Interaktion mit den 

Produkten betont. Dies stimuliert das Bedürfnis nach Autonomie und Selbstausdruck, 

indem den Nutzern eine persönliche Reise durch das Produktangebot angeboten 

wird, die mit der Möglichkeit, Individualität auszudrücken, einhergeht. Der gebotene 

Rabatt dient dabei als zusätzlicher Anreiz für die Teilnahme an dieser Reise, wobei 

die Mechanik so konzipiert ist, dass sie die intrinsische Motivation der Nutzer:innen 

durch das Versprechen einer personalisierten und selbstgesteuerten Erfahrung 

steigert (Marczewski, 2023, S. 253–261; Tondello et al., 2016, S. 2–3). 

 

Abbildung 13: Werbebanner, ausgerichtet mittels Gamification-Mechanik der für den Typ: Freigeist. 
Quelle: Eigendarstellung auf Basis von www.amazon.de 
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Philanthrop:innen (Philanthropist) 

Dieser Banner zielt darauf ab, die Philanthrop:innen unter den 

Umfrageteilnehmer:innen anzusprechen, indem er die Möglichkeit bietet, einen 

Prozentsatz des Kaufpreises für wohltätige Zwecke zu spenden. Die Gamification-

Mechanik besteht hier darin, dass Nutzer:innen einen Teil ihres Kaufs einem guten 

Zweck ihrer Wahl zukommen lassen können, was das Bedürfnis nach Altruismus und 

sozialem Beitrag anspricht. Die Nutzer:innen werden somit nicht nur zu einem Kauf 

animiert, sondern auch zu einer Handlung, die über den eigenen Vorteil hinausgeht 

und der Gesellschaft zugutekommt (Marczewski, 2023, S. 253–261; Tondello et al., 

2016, S. 2–3). 

 

Abbildung 14: Werbebanner, ausgerichtet mittels Gamification-Mechanik der für den Typ: 
Philanthrop:innen. 
Quelle: Eigendarstellung auf Basis von www.amazon.de 
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Disruptor:innen (Disruptor) 

Der Banner zielt darauf ab, die Disruptor:innen unter den Teilnehmenden 

anzusprechen, indem er sie herausfordert, an einer „Innovations-Challenge“ 

teilzunehmen. Hierbei werden die Nutzer:innen aufgefordert, Feedback zu neuen 

Produkten zu geben und werden im Gegenzug mit einem Rabatt belohnt. Diese 

Mechanik spricht das Bedürfnis der Disruptor:innen nach Einflussnahme und 

Mitgestaltung an und motiviert sie, aktiv am Verbesserungsprozess der Produkte oder 

Dienstleistungen teilzuhaben (Marczewski, 2023, S. 253–261; Tondello et al., 2016, 

S. 2–3). 

 

Abbildung 15: Werbebanner, ausgerichtet mittels Gamification-Mechanik der für den Typ: 
Disruptor:innen. 
Quelle: Eigendarstellung auf Basis von www.amazon.de 
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3.6 Fragebogendesign 

Der Fragebogen wurde mit Hilfe der Software Unipark erstellt und mittels Links an 

mögliche Umfrageteilnehmer:innen gesendet. Die folgende Abbildung beschreibt den 

Ablauf der Befragung exklusive der thematischen Einführung und der abschließenden 

Auskunft über die jeweiligen HEXAD-Typen. 

 

Abbildung 16: Darstellung des Umfrageablaufes  
Quelle: Eigendarstellung 

3.6.1 Online Surf-Verhalten/ demografische Aspekte:  

Die Fragen zu allgemeinem Verhalten, Präferenzen und demografischen Aspekten 

wurden anhand Segmentierungsoptionen für Werbebanner definiert und beinhalten 

nachfolgende Items, um das Forschungsgebiet und die Sampling Wahl näher 

auswertbar zu machen (Ahrholdt et al., 2020): 

 

Konstrukt

  

Item Messung Quelle 

Alter a.) 0-17 Jahre b.) 18-29 Jahre c.) 30-49 

d.)50-59 e.)70+ 

Checkbox (Ahrholdt et al., 

2020, S. 203) 
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Geschlecht 

  

a.) männlich b.) weiblich c.) divers Checkbox (Ahrholdt et al., 

2020, S. 203) 

Wohnort:  a.)Österreich b.)Deutschland/ c.)Schweiz 

d.) keines davon 

Checkbox (Ahrholdt et al., 

2020, S. 203) 

Screening: Du warst schon einmal auf einer 

Onlineshop Plattform (wie Amazon, Etsy 

o. ä.) 

a) Ja 

b) Nein 

Checkbox  

Tabelle 4: Messitems zur Grundgesamtheit. 
 Quelle: Eigendarstellung 

Die demografischen Daten werden eine tiefere Analyse und Segmentierung der 

Ergebnisse erlauben. Dieses Forschungsdesign wird dazu beitragen, Einblicke in die 

potenziellen Auswirkungen, von an Zielgruppen angepassten Gamification-

Elementen, auf die Conversion Rate im digitalen Marketing zu gewinnen. 

3.6.2 „HEXAD Gamification User Types Questionnaire“Frageitems  

Sechs Fragebatterien (Greving, 2009, S. 66), die jeweils aus vier Frageitems 

bestehen, fassen jeweils eine unabhängige Variable zusammen, die sechs HEXAD 

User Types. Diese Frageitems wurden der HEXAD Gamification User Types 

Questionnaire entnommen. Für diese Befragung wird eine siebenstufige Likert-Skala 

von 1 = "stimme voll und ganz zu" bis 7 = "stimme überhaupt nicht zu" empfohlen; die 

Fragen müssen ohne Typen Spezifikation angezeigt werden und eine zufällige 

Reihenfolge haben (Diamond, Tondello, et al., 2015, S. 6; Tondello et al., 2016, S. 

14). 
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Konstrukt Item Messung Quelle 

Philanthrop:innen 

Philanthropist 

1) Es macht mich glücklich, wenn ich anderen 

helfen kann.  

2) Ich helfe gerne anderen, sich in neuen 

Situationen zurechtzufinden. 

3) Ich teile mein Wissen gern mit anderen. 

4.) Das Wohlergehen anderer ist mir wichtig. 

5.)Ich fühle mich gut, wenn ich die Rolle eines 

Mentors übernehme. 

7-Punkt Likert-

Skala 

(Diamond 

et al., 

2015, S. 6; 

Tondello et 

al., 2016, 

S. 16) 

Sozialisierer:innen 

Socialiser 

1.) Interaktion mit anderen ist mir wichtig. 

2.) Ich bin gerne Teil eines Teams. 

3.) Es ist mir wichtig Teil einer Gemeinschaft zu 

sein. 

4.) Ich genieße Gruppenaktivitäten. 

5) Mit anderen zu sein macht mir mehr Spaß 

als allein zu sein. 

7-Punkt Likert-

Skala 

(Diamond, 

Tondello, 

et al., 

2015, S. 6; 

Tondello et 

al., 2016, 

S. 14) 

Freigeister 

Free Spirit 

1.) Es ist mir wichtig, meinen eigenen Weg zu 

gehen. 

2.) Ich lasse mich oft von meiner Neugier leiten. 

3.) Ich probiere gerne neue Dinge aus. 

4.) Unabhängig zu sein, ist mir wichtig. 

5.) Ich setze mir lieber meine eigenen Ziele. 

7-Punkt Likert-

Skala 

(Diamond, 

Tondello, 

et al., 

2015, S. 6; 

Tondello et 

al., 2016, 

S. 14) 
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Erfolgsorientierte 

Achiever 

1.) Ich mag es, Hindernisse zu überwinden. 

2.) Es ist mir wichtig, meine Aufgaben immer 

vollständig zu erledigen. 

3.) Es fällt mir schwer, ein Problem loszulassen, 

bevor ich eine Lösung gefunden habe. 

4.) Ich meistere gerne schwierige Aufgaben. 

5.) Ich bin sehr ehrgeizig. 

7-Punkt Likert-

Skala 

(Diamond, 

Tondello, 

et al., 

2015, S. 6; 

Tondello et 

al., 2016, 

S. 14) 

Disruptor:innen 

Disruptor 

 

1.) Ich provoziere gerne. 

2.) Ich hinterfrage gerne den Status Quo. 

3.) Ich sehe mich als Rebellen. 

4.) Ich mag es nicht Regeln zu folgen. 

5.) Ich nehme gerne Veränderungen selbst in 

die Hand. 

7-Punkt Likert-

Skala 

(Diamond, 

Tondello, 

et al., 

2015, S. 6; 

Tondello et 

al., 2016, 

S. 14) 

Spieler:innen 

Player 

1.) Ich mag Wettbewerbe, bei denen es etwas 

zu gewinnen gibt.  

2.) Belohnungen sind ein großartiger Weg mich 

zu motivieren. 

3.) Anerkennung ist mir wichtig.  

4.) Wenn die Belohnung ausreichend ist, bin ich 

bereit mich anzustrengen. 

5.) Ich achte auf meine eigenen Interessen. 

 

7-Punkt Likert-

Skala 

(Diamond, 

Tondello, 

et al., 

2015, S. 6; 

Tondello et 

al., 2016, 

S. 14) 

Tabelle 5: Frageitems.  
Quelle: in Anlehnung an Tondello et al. (2016, S. 14) 
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Durchgestrichene Fragen: Nach der Studie von Tondello et al. ist es sinnhaft die 

schlecht verständliche Frage 5) des Disruptors zu entfernen und die am wenigsten 

einflussreichsten Fragen der anderen Typen zu entfernen, um die Typen valide 

Auswerten zu können und zusätzlich den Fragebogen zu verkürzen (2016, S. 14). 

3.6.3 Experimentbefragung  

A.) Anzeigen der sechs personalisierten Werbebanner nacheinander, inklusive 

Klickintentionsabfrage mittels siebenstufiger Likert-Scala. 

Konstrukt

  

Item zu A.) Konzept Messung Quelle 

Absicht 

zu 

Nutzen 

„Intention 

of Use“ 

Würden Sie die Anzeige 

anklicken/ nutzen? 

Das Vertrauen, 

dass die 

Verwendung 

eines bestimmten 

Systems die 

Leistung im 

Kaufprozess 

steigern würde. 

Siebenstufige 

Likert-Skala 

(Davis & 

Venkatesh, 

2000, S. 16) 

Tabelle 6: Klickintentionsabfrage 
Quelle: in Anlehnung an Davis & Venkatesh (2000, S. 16) 

3.6.4 Reaktionsbefragung –Messung des Klickintention 

Die Fragenitems zur „Wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit“ (Perceived Ease of 

Use) und „Absicht zu Nutzen“ (Intention of Use) wurden der Arbeit von Davis et al. 

(2000, S. 16) entnommen und für die Forschungszwecke abgeleitet, um das 

Verhalten und die Erfahrungen der Nutzer:innen beim Interagieren mit der Online-

Werbung näher zu ergründen. 

Die Frageitems sollen spezifische Aspekte der Gamification erfassen, die für jeden 

HEXAD Typ relevant sind, und wie diese die Klickintention auf Werbeanzeigen 
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beeinflussen könnten. Die Einfachheit bzw. Benutzerfreundlichkeit ist ein Maß das 

schon für die Klickrate von Display-Ads abgefragt wurde in Verbindung mit 

Kaufanreizen, jedoch nicht mittels Gamification basierter Personalisierung (Ahrholdt 

et al., 2020, S. 217). 

3.7 Datenskalierung 

Anhand des Forschungsvorhabens und der bereits erfassten Items des Online-

Fragebogens besteht die Skalierung der Daten aus einer Kombination von zwei 

Datentypen: 

Die demografischen Frageitems wie Geschlecht und Herkunft werden auf einer 

Nominalskala erfasst, da diese Daten kategorisch, ohne eine Ordnung oder 

Rangfolge sind (Kuß & Eisend, 2010, S. 182). Die HEXAD Scale- und 

Klickintentionsdaten, die auf einer siebenstufigen Likert-Skala abgefragt werden, 

basieren auf der Ordinalskala, da Einstellungen und Präferenzen in einer geordneten 

Weise, aber ohne festgelegte Abstände zwischen den Skalenpunkten gemessen 

werden (Diamantopoulos et al., 2023, S. 25–26). Das Alter würde über eine 

Verhältnisskala, oder auch Ratioskala (Kuß & Eisend, 2010, S. 183) gemessen, da es 

eine natürliche Ordnung und einen Nullpunkt gibt und zwischen den Zahlen 

gleichmäßige Abstände bleiben. Da die Daten jedoch für optionale Trendanalysen 

gruppiert wurden, handelt es sich hierbei ebenfalls um eine ordinale Skalierung der 

Daten (Diamantopoulos et al., 2023, S. 25–26).  

3.8 Analysemethode 

Die Hypothesentests werden benötigt, um von einer kleinen Auswahl von Daten 

(Stichprobe) auf eine ganze Population zu schließen (Biemann, 2009, S. 205). Um 

diese zu Prüfen wurde die Korrelation der Klickintention zur unabhängigen Variable 

der Konstrukte mittels multiplen linearen Regressionsanalysen eruiert (Davis, 1989, 

S. 331). Diese Methodik wurde angewandt, um unabhängige Variablen 



 

 

66 

 

(Ausprägungen der sechs HEXAD-Typen) auf eine abhängige Variable (die 

Klickintention hinsichtlich der spezifischen Werbebanner) zu untersuchen 

(Diamantopoulos et al., 2023, S. 228–230). Die Daten wurden mittels IBM SPSS 24 

statistisch analysiert und ausgewertet. Zunächst wurden deskriptive Analysen anhand 

der Stichprobe (n=324 wobei „n“ für die Gesamtdatensatzmenge der Stichprobe steht 

(Müller, 2009, S. 240)) ausgeführt: Es wurden demografische sowie psychografische 

Merkmale der Teilnehmer:innen ausgewertet wie auch generelle Erkenntnisse über 

Bannerpräferenzen und Verteilung der HEXAD-Ausprägungen im Datensatz eruiert. 

Danach wurden lineare Regressionen ausgeführt, um eine Ursachen-Analyse anhand 

der aufgestellten Kausalhypothesen (H1-H6) zu überprüfen (Kuß & Eisend, 2010, S. 

227).  

Die interne Konsistenz der HEXAD-Skalen wurde nicht mittels Cronbachschen Alpha 

überprüft, da die HEXAD Gamification User Types Questionnaire ein bereits 

etabliertes und validiertes Messinstrument ist, das seine Reliabilität und Validität in 

früheren Studien bewiesen hat (Diamond et al., 2015; Tondello et al., 2016). Zur 

Sicherstellung der Reliabilität und Validität der Konstrukte wurden auch keine 

Anpassungen am HEXAD Gamification User Types Questionnaire Fragebogen 

vorgenommen (Boßow-Thies & Panten, 2009, S. 372–373).  
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4. Empirische Untersuchung 

In diesem Kapitel werden die Daten der Studie, nach dem 

Datenaufbereitungsprozess, zunächst unter Verwendung verschiedener deskriptiver 

Statistikmethoden begutachtet, um in den darauffolgenden Hypothesentest eine 

akkurate Interpretation der Ergebnisse zu ermöglichen und die Forschungsfrage zu 

beantworten.  

4.1 Datenaufbereitung 

Um die Ausprägung der sechs Typen auf Basis der HEXAD User Types Scale 

Questionnaire auszuwerten, wurde jeweils eine Variable pro Typ angelegt. Diese 

Multi-Item-Skalen werden jeweils aus vier Frageitems beschrieben (Kuß & Eisend, 

2010, S. 86). Zur übersichtlicheren Handhabung wurden die einzelnen Frageitems zu 

einem Score zusammengefasst. Die Variablen c_0001 bis c_0006 ergeben die 

Ausprägung der sechs Typen in Prozent (Score), anhand der nachfolgenden 

Formeln, die jeweils die vier typenbasierten Frageitems addieren, bzw. zusätzlich 

jeweils pro Frageitem 1 Punkt abziehen (4*1) (da die Likert-Skala mit einem Wert von 

1 startet), um eine korrekte Gesamtprozentbewertung zu ermöglichen. Daraus ergibt 

sich: 

 

Variable Typ Inhalt – Resultat der Typen in Prozent 

c_001 Philanthrop:innen (#v_212# + #v_119# + #v_150# + #v_181# -4) / 24 * 100 

c_002 Sozialisierer:innen (#v_213# + #v_120# + #v_151# + #v_182# -4) / 24 * 100 

c_003 Freigeister (#v_214# + #v_121# + #v_152# + #v_183# -4) / 24 * 100 

c_004 Erfolgsorientierte (#v_215# + #v_122# + #v_153# + #v_184# -4) / 24 * 100 
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c_005 Disruptor:innen (#v_216# + #v_123# + #v_154# + #v_185# -4) / 24 * 100 

c_006 Spieler:innen (#v_217# + #v_124# + #v_155# + #v_186# -4) / 24 * 100 

Tabelle 7: Formel für den Score der HEXAD-Typen. 
Quelle: in Anlehnung an Tondello et al. (2016, S. 14) 

Des Weiteren wurden fehlerhafte bzw. studienirrelevante Datensätze entfernt (Kuß & 

Eisend, 2010, S. 165–167): Es wurden 6 Datensätze mit Negativbescheid bezüglich 

online Shopping Erfahrungen entfernt (v_118); 1 fehlerhafter Datensatz aus einem 

eigenen Pretest wurde ausgeschlossen, sowie 3 Datensätze wurden entfernt 

aufgrund von Personen, deren Herkunft außerhalb des DACH-Raumes liegt. Dies 

ergibt eine finale Auswertungsmenge von 324 Datensätzen.  

Danach wurden übrige Variablen auf Fehler kontrolliert (Kuß & Eisend, 2010, S. 178) 

ausdefiniert und auf ihre Skalierung bestimmt. 

4.2 Deskriptive Datenanalyse 

In diesem Abschnitt der Untersuchung erfolgt eine erste Exploration des erhobenen 

Datensatzes durch Anwendung deskriptiver statistischer Verfahren um mögliche 

Zusammenhänge der Variablen zu erkennen, Eignung der Daten für die 

angewendeten Methoden zu eruieren und zentrale Tendenzen, Streuung und 

Verteilungen zu erkennen (Kuß & Eisend, 2010, S. 190–194). Dazu gehören 

Auswertungen über Alters- und Geschlechterverteilung, Darlegung der beiden 

Hauptvariablen und deren Häufigkeitsverteilungen (Konstrukte und Klickintention). 

4.2.1 Analyse der Konstrukte und Klickintentionen 

Unter Anwendung von Häufigkeitstabellen, Kreisdiagrammen und deskriptiven 

Tabellen werden die wichtigsten Messewerte in einer vereinfachten Darstellung 

ausgegeben (Kuß & Eisend, 2010, S. 187). 
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Die beiden Kreisdiagramme zeigen die summierten Werte der Hauptvariablen in 

Prozent. 

 

Abbildung 18: Kreisdiagramm zu den Typengewichtungen (Summe der einzelnen Variablen v_0001-
v0006).  

 

  

Abbildung 17: Kreisdiagramm der Summe Klickintentionen zu den typenspezifischen Werbebannern. 
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Die Verteilungsmuster innerhalb der beiden Kreisdiagramme deuten auf eine 

abweichende Häufigkeitsverteilungen der untersuchten Variablen hin. Diese 

Heterogenität könnte als Indikator für die unterschiedliche Attraktivität einzelner 

Banner interpretiert werden, was eine segmentierte Präferenz der Teilnehmer:innen 

impliziert. Diese Korrelation zwischen den dargestellten Variablen stellt einen 

essenziellen Punkt der Forschung dar. Des Weiteren legt die beinahe gleichförmige 

Verteilung der Typenausprägungen im zweiten Diagramm nahe, dass die HEXAD-

Typen innerhalb der Stichprobe breit gefächert sind, was eine solide 

Grundstrukturierung der Datensätze nahelegt. 

 

Abbildung 19: Ausprägungen der Konstrukte 

Die Mittelwerte zeigen eine Tendenz zu höheren Werten bei den Typen der 

Philanthrop:innen, der Sozialisierer:innen und der Freigeister, gefolgt von den 

Spieler:innen. Die Disruptor:innen sind die psychografisch am geringsten 

ausgeprägte Gruppe. 
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Abbildung 20: Deskriptive Statistik: Klickintentionsverteilung der Stichprobe. 

Die deskriptive Statistik der Klickintentionsverteilung zeigt den Mittelwert der 

Klickintention auf einer Skala von 1 bis 7 für die verschiedenen Werbebanner. 

Angesichts dessen, dass die durchschnittlichen Werte überwiegend unter dem 

Skalenmittelwert liegen (welcher bei einer 7-Punkte-Skala bei 3,5 liegt) lässt sich 

darauf schließen, dass die Bannerwerbung im Allgemeinen auf eine verminderte 

Resonanz stößt. Eine detailliertere deskriptive Statistik aller sechs Typen findet sich 

im Appendix 2. 

4.2.2 Analyse des demografischen Profils  

Moderatoren und Mediatoren in der Regressionsanalyse sind weitere unabhängige 

Abbildung 21: Altersverteilung der Umfrageteilnehmer:innen. 
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Variablen (Prädikatorvariablen), die die Beziehung der beiden Hauptvariablen dieser 

Forschung beeinträchtigen könnten. So könnte das Geschlecht der Nutzer:innen als 

Moderatoren, die Analyse beeinflussen. Moderatoren könnten demzufolge die Stärke 

oder Richtung der Beziehung zwischen einer unabhängigen und einer abhängigen 

Variable beeinflussen. Hingegen erklären Mediatoren den Mechanismus oder 

Prozess, durch den eine unabhängige Variable ihre Wirkung auf eine abhängige 

Variable ausübt. Sie legen dar, wie oder warum ein Effekt auftritt. Demgemäß könnte 

das Alter als Mediator fungieren, das die Klickintention der HEXAD-Typen beeinflusst 

(Müller, 2009, S. 237–238). 

 
Abbildung 22: Prozentuelle Verteilung der Stichprobe in Altersgruppierungen. 
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Abbildung 23: Altersgruppierungen und die Ausprägungen der HEXAD-Typen in Prozent. 

Altersverteilung 

Die Altersgruppe der 30- bis 49-Jährigen ist in der Stichprobe die am stärksten 

vertretene Gruppe (mit circa 60% bzw. einer Teilnehmer:innenzahl von 194), gefolgt 

von der Gruppe der 18- bis 29-Jährigen (mit circa 26% bzw. 84 Datensätzen). Die 

Gruppen der 0- bis 17-Jährigen (5 Teilnehmer:innen) sind kaum vertreten, sowie die 

über 70-Jährigen, die nicht aufscheinen, da niemand aus dieser Altersklasse 

teilgenommen hat. Die 50- bis 69-Jährigen sind weniger vertreten beraumen sich 

jedoch auf 12.7% der Stichprobe (41 Teilnehmer:innen). Für die Ergebnisse der 

Studie wären demnach die Altersgruppen der 30- bis 49-Jährigen (also Menschen 

mittleren Alters) am repräsentativsten. Die Ausprägung der Typen ist über die 

Altersgruppen hinweg unauffällig, bis auf den Typen der Spieler:innen, der eine 

Korrelation zum Alter zu haben scheint. Demzufolge scheint mit steigender 

Altersgruppe der Typ der Spieler:innen an Dominanz zu verlieren. Der Typ der 

Spieler:innen ist in der ersten Kategorie der Altersgruppe (0–17-Jährigen), nach den 

Freigeistern, der Ausgeprägteste. Dies könnte darauf hindeuten, dass eine jüngere 
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Zielgruppe eher dem Typen der Spieler:innen angehört, was zielgruppenrelevant sein 

könnte und für weitere Forschungszwecke bedacht werden sollte. Des Weiteren hat 

diese Altersgruppe eine geringere Ausprägung des Typen der Philanthrop:innen. Dies 

müsste jedoch näher erforscht werden, da die Stichprobengröße dieser Altersgruppe 

unterrepräsentiert ist (n=5). 

Geschlechterverteilung 

Aufgrund der zu geringen Teilnehmer:innenzahl, die sich der Kategorie „divers“ (3 

Teilnehmer:innen) zuordnet und einer Angabe ohne Geschlechtsspezifikation, 

konzentriert sich die Analyse im Folgenden auf die zwei großen Datensätze. Die 

nahezu ausgeglichene Verteilung der Geschlechter (weiblich n= 156; männlich 

n=164) ermöglicht es, Geschlechterunterschiede in der Ausprägung der HEXAD-

Typen zu erkennen, ohne dass eine Gruppe über- oder unterrepräsentiert ist. 

  

 

Abbildung 24: Geschlechterverteilung in der Stichprobe. 



 

 

75 

 

 
Abbildung 25: Balkendiagramm der HEXAD-Typenverteilung nach Geschlecht. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 

Das Balkendiagramm zur Visualisierung der Geschlechterverteilung bildet eine 

einfache Übersicht der Merkmalsausprägung innerhalb der Stichprobe (Toutenburg et 

al., 2006, S. 34–35). Diese zeigen ähnliche Strukturen in der Typen-Verteilung. Es 

finden sich jedoch geringe Unterschiede in den Ausprägungen der Typen. Die größte 

Differenz liegt in der Ausprägung der Disruptor:innen und der Erfolgsorientierten, die 

jeweils bei den Männern mehr Prozentpunkte haben als die der Frauen (~5-6% 

Unterschied). 
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4.3 Überprüfung der Modellannahme 

In diesem Abschnitt wird zunächst, im Rahmen der Vorbereitung zur Anwendung der 

linearen Regressionen, die Einhaltung der Grundannahmen überprüft (Müller, 2009, 

S. 270). 

4.3.1 Kriterien zur Überprüfung der Modellannahme 

Für ein zuverlässiges Ergebnis der Regressionsanalyse müssen bestimmte 

Voraussetzungen gegeben sein. Bei Nichterfüllung können Verzerrungen entstehen, 

die die Schätzungen ungültig machen (Kuß & Eisend, 2010, S. 238). Diese setzen 

sich zusammen aus:  

• Sowohl die abhängige als auch die unabhängigen Variablen sollten 

wenigstens auf einer Intervallskala messbar sein. 

• Es wird erwartet, dass ein linearer Zusammenhang zwischen der abhängigen 

Variable und jeder unabhängigen Variable besteht. 

• Die Anzahl der Datensätze sollte die Menge der zu bestimmenden Parameter 

überschreiten (was bei einer Stichprobenzahl von 324 gegeben ist). 

• Ein vollständiges Modell ist erforderlich, sodass alle bedeutsamen Variablen 

inkludiert sind. 

• Zwischen den unabhängigen Variablen sollte keine vollkommene 

Multikollinearität bestehen.  

• Im Mittel sollten die Residuen den Wert Null haben. 

• Die Verteilung der Residuen müsste idealerweise einer Normalverteilung 

entsprechen. 
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• Konstante Varianz der Residuen (Homoskedastizität) ist vorauszusetzen. 

• Die Residuen sollten keine Autokorrelation aufweisen. 

• Potenzielle Ausreißer dürfen die Ergebnisse der Analyse nicht signifikant 

beeinflussen (Kuß & Eisend, 2010, S. 238–239). 

Intervallskalierung 

In Studien der Marktforschung und Sozialwissenschaften zeigt sich häufig, dass die 

Behandlung ordinalskalierter Daten als quasi-metrische Daten akkurate Schätzungen 

und Ergebnisse in Regressionsanalysen ermöglicht. Dies erlaubt die Annahme einer 

Intervallskalierung für abhängige und unabhängige Variablen (Himme, 2009a, S. 

285). Metrische Skalen ermöglichen Rangordnungen und die Messung von 

Abständen zwischen Ausprägungen. Bei Intervallskalen, die eine Unterart der 

metrischen Skalen bilden, sind nur Differenzen zwischen den Ausprägungen 

vergleichbar (Toutenburg et al., 2006, S. 6). Obwohl Likert-Skalen ordinalskaliert sind, 

werden diese oft als intervallskaliert angenommen. Diese Daten sollten auf einer 

mehrstufigen Likert-Skala basieren (Urban & Mayerl, 2018, S. 275). Dies trifft auf die 

beiden Hauptvariablen dieser Studie zu, die auf einer siebenstufigen Likert-Skala 

basieren.  

Multikollinearität 

Die Multikollinearität oder auch Kollinearität bezeichnet (Brosius, 2018, S. 676) 

beschreibt, dass zwei oder mehr unabhängige Variablen in einem Modell hochgradig 

korrelieren. Das bedeutet, dass eine unabhängige Variable, durch eine oder mehrere 

andere unabhängige Variablen im Modell vorhergesagt werden kann (Grape & 

Christophersen, 2009, S. 111–112). Dies wird in den nachfolgenden Hypothesentests 

mittels Variance Inflation Factor (VIF) in der Regressionsanalyse ausgewertet. Nimmt 

der VIF bei einem Wert über 10 an, ist es wahrscheinlich, dass die betreffenden 
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Variablen hochgradig miteinander korreliert sind und somit Multikollinearität vorliegt 

(Schneider, 2009, S. 225). 

Autokorrelation:  

Die Durbin-Watson-Test wird standardmäßig in der Ausgabe der linearen Regression 

in SPSS ausgegeben und ist ein üblicher Test zur Feststellung der Autokorrelation. 

Als Orientierungshilfe gilt, dass Werte im Bereich von 1,5 bis 2,5 (nahe 2), als 

annehmbar betrachtet werden können. Werte unterhalb von 1 oder oberhalb von 3 

zeigen, dass eine ausgeprägte Autokorrelation der Residuen vorliegt (Brosius, 2018, 

S. 673–674). 

Homoskedastizität  

Homoskedastizität der Residuen bedeutet, dass die Varianz der Residuen in einem 

Regressionsmodell überall gleich ist. Heteroskedastizität hingegen liegt vor, wenn die 

Varianz sich mit den Werten der unabhängigen Variablen ändert, was die 

Schätzergebnisse verzerren kann. Um sie zu identifizieren und zu korrigieren, können 

Residuenplots, Tests wie der Goldfeld-Quandt-Test und spezielle Schätzmethoden 

wie die gewichtete Kleinste-Quadrate-Schätzung eingesetzt werden (Kuß & Eisend, 

2010, S. 243). 

Gesamtgültigkeit des Modells: F-Test / F-Wert 

Die Varianzanalyse (Analysis of Variance/ ANOVA) ist ein statistisches Verfahren, 

das dazu dient, Mittelwerte mehrerer Gruppen zu vergleichen. Der Kerngedanke 

dabei ist, die Variation (Varianz) der abhängigen Variable innerhalb jeder Gruppe der 

Variation zwischen den Gruppen gegenüberzustellen (Kuß & Eisend, 2010, S. 250). 

Der F-Test Wert im Output der ANOVA gibt an, wie wahrscheinlich es ist, dass die 

beobachteten Unterschiede zwischen den Gruppen (bzw. der Gesamterklärungswert 

der Regressionsanalyse) rein zufällig sind (Kuß & Eisend, 2010, S. 248). Ein hoher F-
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Wert deutet darauf hin, dass es unwahrscheinlich ist, dass die beobachteten 

Unterschiede zufällig sind, was bedeutet, dass das Regressionsmodell insgesamt 

einen signifikanten Erklärungswert für die Daten hat (Kuß & Eisend, 2010, S. 252).  

Der p-Wert (Sig.) gibt die Wahrscheinlichkeit an, dass der beobachtete F-Wert bei 

Gültigkeit der Nullhypothese auftritt. Wenn dieser p-Wert unter einem bestimmten 

Signifikanzniveau, z.B. p <0,05, liegt, weist das darauf hin, dass das Modell 

signifikante prädiktive Fähigkeiten besitzt und die Nullhypothese verworfen werden 

kann. Die Prüfung der Normalverteilung der Residuen ist entscheidend für die 

Gültigkeit des verwendeten F-Tests. Jedoch setzen diese Tests die Normalverteilung 

der Residuen voraus (Kuß & Eisend, 2010, S. 243). 

4.3.2 Prüfung auf Normalverteilung 

Statistische Methoden wie die lineare Regression erfordern oftmals, dass Daten 

normalverteilt sind. Um festzustellen, ob die Daten der Studie dieser Annahme 

genügen, werden im folgenden Kapitel zunächst Normalverteilungsplots in Form von 

Q-Q-Diagrammen. Die Diagramme ordnen die Datenpunkte entlang des Diagramms 

an, während die Normalverteilung als Gerade visualisiert wird. Größere 

Abweichungen der Datenpunkte deuten darauf hin, dass eine Normalverteilung 

unwahrscheinlich ist (Brosius, 2018, S. 477–478). 
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Q-Q Diagramme der Konstrukte 

 

Abbildung 27: Q-Q Diagramm des Konstrukts: Freigeister. 
Quelle: Auszug aus SPSS 

Abbildung 26: Q-Q Diagramm des Konstrukts: Sozialisierer:innen. 
Quelle: Auszug aus SPSS 
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Abbildung 29: Q-Q Diagramm des Konstrukts: Erfolgsorientierte. 
Quelle: Auszug aus SPSS 

 

Abbildung 28: Q-Q Diagramm des Konstrukts: Disruptor:innen. 
Quelle: Auszug aus SPSS 
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Da die Punkte auf den Diagrammen überwiegend nahe der Normalverteilungs-Linie 

liegen, insbesondere im mittleren Bereich, könnte das darauf hindeuten, dass die 

Daten in diesem Bereich für eine Normalverteilungsannahme gültig sind. Jedoch 

weichen die Datensätze die Endbereichen von der Linie ab, was auf Ausreißer, eine 

Schiefe in den Daten oder auf eine leichte Abweichung von der Normalverteilung 

hinweisen könnte (Toutenburg et al., 2006, S. 158). Um diese Annahme der 

Normalverteilung weiter zu prüfen, wird mittels Kolmogorov-Smirnov-Tests auf 

Abbildung 31: Q-Q Diagramm des Konstrukts: Spieler:innen. 
Quelle: Auszug aus SPSS 

 

Abbildung 30: Q-Q Diagramm des Konstrukts: Philanthrop:innen. 
Quelle: Auszug aus SPSS 
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Signifikanz der Probe getestet. Dieser Test berechnet die Wahrscheinlichkeit, dass 

die Annahme einer Normalverteilung in der Grundgesamtheit abgelehnt wird (Brosius, 

2018, S. 480). 

Kolmogorov-Smirnov-Test 

 

Abbildung 32: Test auf Normalverteilung des Datensatzes. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 

Die Ergebnisse der unabhängigen Variable zeigen, dass die Asymptotische 

Signifikanz" (Asymp. Sig.) für jede getestete Variable unter einem p-Wert von 0,05. 

Was bedeutet, dass die Verteilungen der Daten von einer Normalverteilung 

abweichen. Die Abbildung zeigt, dass alle Konstrukte eine Signifikanz von unter ,001 

erzielen. Damit ist die Normalverteilung der Daten prinzipiell widerlegt (Bortz & 

Döring, 2002, S. 50). Da jedoch die Q-Q-Diagramme auf eine Normalverteilung der 

Daten deuten, eine hinreichend große Stichprobengröße gegeben ist und anhand der 

zusätzlichen Tests keine schweren Verletzungen der Normalverteilungsannahme 

gezeigt werden, wird für diese Studie eine hinreichende Normalverteilung der Daten 

angenommen. Konventionelle Hypothesentests basieren typischerweise auf einer 

Normalverteilung der Daten, während vereinfachte methodische Ansätze, wie nicht-
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parametrische Verfahren, eine Alternative bilden. Der Nachtteil dieser Methoden liegt 

jedoch darin, dass ihre Ergebnisgenauigkeit gelegentlich hinter der auf 

normalverteilten Daten basierenden Tests zurückbleiben kann (Töpfer, 2012, S. 311). 

Um trotzdem Verzerrungen und Falschaussagen in der Analyse zu vermeiden, wird 

zusätzlich auf eine nicht-parametrische Methode neben der linearen Regression 

zurückgegriffen. Da die Datensätze ordinal skaliert sind und keine Normalverteilung 

nachgewiesen werden konnte, wird mit Hilfe des Spearmanschen 

Rangkorrelationskoeffizienten die Wechselbeziehung der Variablen bestimmt 

(Himme, 2009b, S. 487). Der Korrelationskoeffizient zeigt nicht nur die Stärke, 

sondern auch die Richtung einer Beziehung zwischen Variablen. Dieser Wert bewegt 

sich zwischen -1 und +1. Ein positiver Koeffizient deutet auf eine positive Beziehung 

hin, während ein negativer Wert eine negative Beziehung anzeigt. Die Stärke der 

Beziehung steigt mit dem Wert des Korrelationskoeffizienten (Brosius, 2018, S. 605). 

Um die Beziehung zwischen den sechs Konstrukten und den sechs Werbebannern 

zu untersuchen, wären theoretisch 36 Spearman-Rho-Analysen notwendig. Unter der 

Annahme, dass die Ergebnisse der linearen Regression valide sind, werden hier 

jedoch nur sechs zentrale Aussagen basierend auf den 

Normalverteilungsergebnissen erneut evaluiert. 

Die restlichen 30 Beziehungsergebnisse zwischen den beiden Hauptvariablen 

werden im Rahmen des linearen Regressionsanalyseabschnitts dieser Arbeit 

dargestellt. Entsprechend der Hypothesentests der linearen Regression 

konzentrieren wir uns mit den Spearman-Rho-Tests ausschließlich auf die sechs 

direkten Korrelationen (H1-H6), um sie mit den Ergebnissen der linearen 

Regressionen zu vergleichen. In jedem Test wird die Variable der Klickintentionen in 

Bezug auf ihre Korrelation mit dem jeweiligen Konstrukt analysiert. 
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4.3.3 Empirische Überprüfung der Modellannahme  

Für die Überprüfung der Modellannahme wurden mittels statistischer Methoden die 

Voraussetzungen für die Anwendung der linearen Regression untersucht. Hierbei 

wurde beispielsweise die Durbin-Watson-Statistik herangezogen, die mit einem Wert 

von etwa 2 deutlich macht, dass keine signifikante Autokorrelation der Residuen 

vorliegt. Dieser Wert signalisiert eine minimale Autokorrelation, was eine 

grundlegende Voraussetzung für die Zuverlässigkeit des linearen 

Regressionsmodells darstellt (Brosius, 2018, S. 673–674). Die Ergebnisse des 

ANOVA Tests mit einem sehr niedrigen Signifikanzwert (Sig.) von <0.001 und 

passenden F-Werten, unterstützt die Annahme des Modells ebenfalls (Kuß & Eisend, 

2010, S. 252). Weiters bestätigt die Überprüfung auf Multikollinearität mittels VIF-

Wert, der unter dem Wert 10 liegt, die Gültigkeit des Modells (Schneider, 2009, S. 

225). (Ein Auszug aller Regressionsergebnisse sind in Appendix 2 zu finden.) 

4.4 Hypothesentests 

Im folgenden Kapitel werden die Hypothesen (H1-H6) zum einen anhand der linearen 

Regressionsanalyse und zum anderen anhand der Spearmanschen 

Rangkorrelationskoeffizienten geprüft. Sowie Rückschlüsse auf die Nullhypothese 

(H0) geschlossen. Dazu dienen einerseits die Ergebnisse der Spearman-

Korrelationsanalyse: Hypothesen gelten als bestätigt, wenn das Signifikanzniveau 

von p <0,01 liegt und die Korrelation somit einen Effekt zeigt (Brosius, 2018, S. 619–

620). In der Regressionsanalyse steht der Beta-Wert (in SPSS als standardisierte 

Koeffizienten ausgewiesen) in direktem Zusammenhang mit der Signifikanz des 

Einflusses einer unabhängigen Variable, da er angibt, wie stark und in welche 

Richtung diese Variable, die abhängige Variable beeinflusst. Das Signifikanzniveau 

wird anhand des P-Wertes p<0,01 festgelegt. Der Beta-Werte zeigt (wie bereits 

erwähnt), dass die entsprechende unabhängige Variable einen signifikanten Einfluss 

auf die abhängige Variable hat (Brosius, 2018, S. 667–668). 
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Hypothese 1 (H1): Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen 

Präferenzen der Sozialisierer:innen (Socialiser), steigert signifikant deren 

Klickintention. 

Die Analyse des Zusammenhangs zwischen der Klickintention von auf 

Sozialisierer:innen ausgelegten Werbebannern und der Ausprägung des Typs der 

Sozialisierer:innen zeigt ein signifikantes Ergebnis in positiver Richtung. Daher wird 

die Hypothese bestätigt. 

Hypothese 2 (H2): Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen 

Präferenzen der Disruptor:innen (Disruptor), steigert signifikant deren Klickintention. 

Die Untersuchung der Beziehung zwischen der Klickintention von auf Disruptor:innen 

ausgelegten Werbebannern und der Ausprägung des Typs der Disruptor:innen liefert 

keine statistisch signifikanten Befunde. Aufgrund dieses Ergebnisses wird die 

entsprechende Hypothese abgelehnt. 

Hypothese 3 (H3): Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen 

Präferenzen der Philanthrop:innen (Philanthropist), steigert signifikant deren 

Klickintention. 

Die Untersuchung der Beziehung zwischen der Klickintention von auf 

Philanthrop:innen ausgelegten Werbebannern und der Ausprägung des Typs der 

Philanthrop:innen liefert keine statistisch signifikanten Befunde. Aufgrund dieses 

Ergebnisses wird die entsprechende Hypothese abgelehnt. 

Hypothese 4 (H4): Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen 

Präferenzen der Freigeister (Free Spirit), steigert signifikant deren Klickintention. 

Die Untersuchung der Beziehung zwischen der Klickintention von auf Freigeister 

ausgelegten Werbebannern und der Ausprägung des Typs der Freigeister liefert 



 

 

87 

 

keine statistisch signifikanten Befunde. Aufgrund dieses Ergebnisses wird die 

entsprechende Hypothese abgelehnt. 

Hypothese (H5): Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen 

Präferenzen der Spieler:innen (Player), steigert signifikant deren Klickintention. 

Die Analyse des Zusammenhangs zwischen der Klickintention von auf Spieler:innen 

ausgelegten Werbebannern und der Ausprägung des Typs der Spieler:innen zeigt ein 

signifikantes Ergebnis in positiver Richtung. Daher wird die Hypothese bestätigt. 

Hypothese (H6): Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen 

Präferenzen der Erfolgsorientierten (Achiever), steigert signifikant deren 

Klickintention. 

Die Untersuchung der Beziehung zwischen der Klickintention von auf 

Erfolgsorientierten ausgelegten Werbebannern und der Ausprägung des Typs 

Erfolgsorientierten liefert keine statistisch signifikanten Befunde. Aufgrund dieses 

Ergebnisses wird die entsprechende Hypothese abgelehnt. 

Null Hypothese H0: Die Anpassung gamifizierter Werbebanner an die spezifischen 

Präferenzen der HEXAD-Typen (Socialiser, Disruptor, Philanthropist, Free Spirit, 

Player, Achiever) hat keinen signifikant positiven Einfluss auf deren Klickintention. 

Die Untersuchungen der Beziehung zwischen der Klickintention von auf HEXAD-

Typen ausgerichteten Werbebannern und der Ausprägung der verschiedenen 

korrelierenden HEXAD-Typen liefert teilweise signifikanten Ergebnisse hinsichtlich 

des positiven Einflusses. Aufgrund der Ergebnisse wird die entsprechende Hypothese 

teilweise widerlegt. 
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5. Interpretation der Ergebnisse 

Die Tabelle fasst alle sechs Ergebnisse der Spearman-Rho Analyse zusammen und 

bestätigt die Daten aus der Regressionsanalyse. Diese sechs Ergebnisse des 

Spearman-Rho Tests zeigen bei einem angenommenen Signifikanzniveau von <0.01 

eine signifikante Korrelation der Typen „Player“ und „Socialiser“ zudem zeigen die 

positiven Spearman-Rho Koeffizienten die positive Richtung der beiden Variablen 

was die Hypothesen bestätigt. Da sich die Werte der beiden Spearman-Rho 

Koeffizienten auf 0.239 und 0.314 belaufen, wird der Zusammenhang der Variablen 

als mäßig eingestuft (Brosius, 2018, S. 617–618).  

Hypothese Behandeltes 

Konstrukt 

Signifikanz 

Sig (2 seitig) 

Spearman-Rho 

Koeffizient 

Hypothesen 

Interpretation 

H1 Socialiser <0.001 0.239 Bestätigt 

H2 Disruptor 0.503 0.037 Widerlegt 

H3 Philanthropist 0.022 0.127 Widerlegt 

H4 Free Spirit 0.434 -0.044 Widerlegt 

H5 Player <0.001 0.314 Bestätigt 

H6 Achiever 0.692 0.022 Widerlegt 

Tabelle 8: Ergebnisse des Spearman-Rho Tests. 
Quelle: Eigendarstellung. 

Die nachfolgende Tabelle gibt eine detailliertere Übersicht der Hypothesentestung 

anhand der linearen Regression. Diese Ergebnisse sind umfangreicher, da die sechs 

Konstrukte zu allen spezifischen Bannern analysiert werden. Was tiefere Einblicke in 

die Korrelation der verschiedenen Typen zulässt: 
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Hypothesen Typ Beta (Prädiktor) R² ANOVA (sig) Signifikanz 

Sig. (p Wert) 

H1 Socialiser 0.148 (Player) 

0.265 (Socialiser) 

0.093 

 

<0.001 0.007 

< 0.001 

H2 Disruptor 0.208 (Player) 0.053 <0.001 <0.001 

H3 Philanthropist 0.165 (Player) 

0.149 (Philan) 

0.057 <0.001 0.003 

0.036 

H4 Free Spirit 0.223 (Player) 0.070 <0.001 < 0.001 

H5 Player 0.349 (Player) 0.123 <0.001 < 0.001 

H6 Achiever 0.295 (Player) 0.100 <0.001 < 0.001 

Tabelle 9: Ergebnisse der linearen Regressionsanalyse. 
Quelle: Eigendarstellung 

Wenn zwei der sechs spezifischen Hypothesen (H1-H6) in dieser Untersuchung 

bestätigt werden, während vier nicht bestätigt werden können, legt dies nahe, dass 

die Nullhypothese (H0) widerlegt ist. Diese Erkenntnis impliziert, dass die Anpassung 

gamifizierter Werbebanner an die spezifischen Präferenzen zumindest einiger 

HEXAD-Typen signifikanten Einfluss auf deren Klickintention hat. Die Nullhypothese 

kann somit nicht aufrechterhalten werden. Diese Feststellung unterstreicht die 

Notwendigkeit einer vielschichtigen Betrachtung der Wirkung von Personalisierung 

innerhalb verschiedener Typen von Nutzer:innen in Vermarktungsstrategien.  

Der R²-Wert besagt, wie gut die unabhängigen Variablen (HEXAD-Typen) die Varianz 

der abhängigen Variable (Klickintention) erklären. Ein R²-Wert nahe 1 bedeutet, dass 

das Modell die Varianz sehr gut erklärt, während ein Wert nahe 0 bedeutet, dass es 

sie kaum erklärt (Brosius, 2018, S. 647). Da die Ergebnisse mit R² zum Beispiel 0,053 
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(H1) oder 0,093 (H2) relativ niedrige Werte haben, deutet das darauf hin, dass im 

Modell weitere Faktoren einen Einfluss auf die Klickintention haben könnten, da durch 

das Modell nur ein kleiner Prozentsatz der Varianz in der Klickintention erklärt wird 

(Brosius, 2018, S. 659). 

Die Variablen "Free Spirit", "Achiever" und "Disruptor" zeigen keine signifikanten 

Zusammenhänge, was darauf hinweist, dass diese Typen nicht unbedingt prädiktiv 

für die Klickintentionen sind. Der Typ „Philanthropist“ hat eine leichte Korrelation und 

theoretisch ein passendes Signifikanzniveau. Doch, da der R²-Wert sowie das 

Signifikanzniveau nicht eindeutig sind, wie auch der korrelierende Signifikanztest 

anhand des Spearman-Tests dies nicht bestätigt, gilt die Hypothese (H3) als 

widerlegt.  

Für den Typ „Socialiser“ (H1) erklärt das Modell etwa 9,3% (R²-Wert von 0.093) der 

Varianz in der Klickintention, wobei der "Player" ebenfalls als signifikanter Prädiktor 

identifiziert wurde. 

Bei den „Disruptor“- (H2) und „Philanthropist“-Typen (H3) liegt die erklärte Varianz bei 

5,3% bzw. 5,7%, und auch hier ist „Player“ der signifikante Prädiktor. 

Das Modell für den „Free Spirit“-Typ (H4) hat eine erklärte Varianz von 7% mit dem 

"Player" als signifikanten Prädiktor. 

Die Klickintention für den „Player“-Typ (H5) wird mit 12,3% Varianzaufklärung am 

stärksten durch den Prädiktor „Player“ beeinflusst, was auf eine starke interne 

Konsistenz innerhalb dieses HEXAD-Typs hindeutet und so die diese Hypothese, 

auch mittels dem eindeutigen Signifikanzniveau, bestätigt. 

Schließlich erklärt das Modell für den „Achiever“-Typ (H6) 10% der Varianz, und 

wiederum ist der "Player" der Prädiktor mit der stärksten Wirkung. Was die Hypothese 

(H6) widerlegt. 



 

 

91 

 

Der "Player" tritt als stärkster Prädiktor hervor. Er war Prädikator für alle Arten von 

Werbebannern. Diesen Typus ist für zukünftige Forschungen und auch für 

Vermarktungszwecke in Gamification Kontext somit besonders relevant, da die 

Klickintention mit diesem Typ über alle untersuchten Werbebanner hinweg am 

meisten positiv beeinflusst wurde. Der Einfluss des „Players“ auf die Klickintention ist 

somit durchgehend signifikant.  

Diese Ergebnisse zeigen, dass der Typus „Player“ bei der Vorhersage der 

Klickintention auf gamifizierte Werbebanner am meisten Einfluss nimmt. Das 

bedeutet, dass die spielbezogenen Aspekte der Werbebanner am ehesten die 

Aufmerksamkeit und das Engagement von Nutzer:innen mit einer ausgeprägten 

"Player"-Dimension anziehen.  

6. Beantwortung der Forschungsfrage 

Nach Beendigung der Auswertung erfolgt in diesem Abschnitt die Beantwortung der 

Forschungsfrage dieser Arbeit: 

Beeinflussen mittels Gamification personalisierte Werbebanner auf Basis der 

HEXAD-Typologie die Klickintention der korrelierenden Nutzer:innen? 

Die Untersuchung zeigt, dass die Personalisierung von Werbebannern mittels 

Gamification-Elemente, die auf der HEXAD-Typologie basieren, verschiedene 

Einflüsse auf die Klickintention der Nutzer:innen hat. Signifikant positive Effekte 

wurden speziell für die Typen „Player“ sowie dem Typen festgestellt. Das weist darauf 

hin, dass Werbebanner, die gezielt auf die spezifischen Präferenzen und 

Motivationen dieser Gruppen abgestimmt sind, deren Engagement in Form von 

Klickintentionen wirksam steigern können. Für die anderen vier HEXAD-Typen: 

„Achiever“, „Philanthropist“, „Free Spirit“ und „Disruptor“, konnten jedoch keine 

signifikanten Zusammenhänge zwischen der Personalisierung der Werbebanner und 
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einer erhöhten Klickintention nachgewiesen werden. Jedoch haben die 

Regressionsanalyseergebnisse eine besondere Erkenntnis aufgezeigt: Es besteht 

eine signifikante Korrelation des Typen „Player“ für alle gamifizierte Werbebanner. 

Dies deutet darauf hin, dass Marketingstrategien typenspezifisch und besonders für 

den Typ „Player“ relevant sind.  

Korrelierend mit den Ergebnissen aus der linearen Regression und der Spearman-

Rho Tests werden die Hypothesen nun wie folgt bewertet: 

Hypothese Konstrukt Ergebnis Interpretation 

H0 Basishypothese H2 und H3 widerlegen 
die Annahme 

teilweise widerlegt 

H1 Erfolgsorientierte Nicht signifikant Hypothese widerlegt 

H2 Spieler:innen Signifikant Hypothese bestätigt 

H3 Sozialisierer:innen Signifikant Hypothese bestätigt 

H4 Freigeister Nicht signifikant Hypothese widerlegt 

H5 Philanthrop:innen Nicht Signifikant Hypothese widerlegt 

H6 Disruptor:innen Nicht Signifikant Hypothese widerlegt 

Tabelle 10: Hypothesenauswertung 
Quelle: Eigendarstellung   
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Die Effektivität gamifizierter, personalisierter Werbebanner kann somit nicht 

einheitlich hinweg betrachtet werden, sondern sollte sich zielgruppenspezifisch auch 

auf psychografische Komponenten wie die der HEXAD-User Type Scale 

konzentrieren. 
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7. Conclusio 

Die vorliegende Masterarbeit hatte die Zielsetzung den Forschungsbereich der 

Gamification im Gebiet der digitalen Werbebanner zu erweitern. Es wurde, unter 

Anwendung von quantitativen Analysemethoden mit experimentellem Charakter, der 

Frage nachgegangen, ob eine positive Korrelation zwischen der Klickintention von auf 

HEXAD-Typen basierten Werbebannern und der dazu korrelierenden Nutzer:innen 

besteht. 

Durch diese Analysen wurden die Stärke und die Richtung der Zusammenhänge 

zwischen den Persönlichkeitstypen gemäß dem HEXAD Gamification User Type 

Scale und der Neigung, auf bestimmte Arten von Werbeinhalten zu klicken, 

quantifiziert. Die Ergebnisse bieten Aufschluss darüber, welche Persönlichkeitstypen 

mit einer höheren Wahrscheinlichkeit auf bestimmte Werbebanner reagieren. Die 

Ergebnisse liefern damit wertvolle Erkenntnisse für die zielgerichtete Gestaltung und 

Platzierung von Werbebannern in einem zielgruppenzentrierten Kontext. 

Die Studienergebnisse legen nahe, dass Marketingstrategien, die auf die speziellen 

Anforderungen der Typen "Player" und "Socialiser" ausgerichtet sind, 

zielgruppenorientierter und dahingehend effizienter gestaltet werden können, da 

dadurch eine erhöhte Klickintention erreicht werden kann, was wiederum für eine 

erhöhte Klickrate, erhöhtes Engagement und somit erhöhter Conversion Rate 

sprechen könnte. Somit können typenspezifische Werbebanner in vielerlei Hinsicht 

einem Unternehmen dienlich sein. Insbesondere für den "Player"-Typ, bei dem 

signifikante Einflüsse auf die Klickintention aller Werbebanner festgestellt wurden, 

sollten zukünftige Werbekampagnen diese Erkenntnis berücksichtigen, die ein 

erhöhtes Engagement dieser Zielgruppe anstreben. Da der Typ „Player“ durchgängig 

eine positive Korrelation mit der Klickbereitschaft hat, könnte angenommen werden, 

dass spielaffine Personen eher auf Werbebanner klicken.  
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Die positive Korrelation der „Socialiser“ zum jeweiligen Werbebanner ist ebenfalls im 

Zuge der Studie bestätigt worden. Dieser Typ zeigte eine signifikante Korrelation in 

Bezug zu den dazu passenden Gamification Mechaniken, was auf eine höhere 

Klickbereitschaft sozial orientierter Personen im Kontext von Werbebannern 

hindeutet. Dieser Effekt kann ebenfalls für andere Marketingkampagnen nützlich sein. 

So könnten soziale Aspekte in Werbebanner betont werden, um sozial orientierte 

Personen anzusprechen. 

Zukünftige Studien könnten die Beziehung zwischen der HEXAD-Typologie und 

anderen Variablen weiter erforschen, um tiefergehende Einblicke in die Motivationen 

hinter den Klickintentionen zu ergründen. Weiters könnten A/B-Tests innerhalb von 

Werbekampagnen, diese Ergebnisse umsetzen und in der Praxis erproben.  

Die Studie deutet darauf hin, dass die HEXAD-Typologie nur partiell und mit 

mäßigem Einfluss die Klickbereitschaft vorhersagen kann. Dies könnte ein Indiz dafür 

sein, dass andere externe Einflussfaktoren vorherrschend sein könnten. 

Marketingstrategen sollten einen vielseitigen Ansatz verfolgen und etwaige Faktoren 

berücksichtigen. Dennoch könnte es nützlich sein in speziellen Kontexten, 

Kampagnen auf HEXAD-Typen zuzuschneiden, um ihre Zielgruppe effizienter zu 

erreichen. 

8. Limitationen der Forschung und Ausblick 

Obwohl die Studie wertvolle Einblicke in die Wirkung personalisierter, gamifizierter 

Werbebanner auf Basis der HEXAD-Typologie bietet, unterliegt sie einigen 

Einschränkungen. Erstens basiert die Kategorisierung der Nutzer:innen in HEXAD-

Typen auf Selbstberichten, die subjektiven Verzerrungen unterliegen können. Die 

Untersuchung wurde zudem in einem spezifischen kulturellen und demografischen 

Kontext durchgeführt, was die Generalisierbarkeit der Ergebnisse einschränkt. So 
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setzte sich die Stichprobe aus Proband:innen aus dem DACH-Raum und einem 

überwiegenden Alter zwischen 18-49-Jahren zusammen. 

Unterschiedliche kulturelle Hintergründe und soziodemografische Faktoren könnten 

die Präferenzen bezüglich gamifizierter Inhalte beeinflussen, was in zukünftigen 

Studien berücksichtigt werden sollte und Grund zu weiterer Forschung ist.  

Die Untersuchung von zusätzlichen Gamification Mechaniken wäre für zukünftige 

Forschungen ebenfalls interessant, da der experimentelle Part dieser Studie nur eine 

begrenzte Anzahl an typenspezifischen Mechaniken beinhaltete. Diese Mechaniken 

waren in ihrer Ausführung ebenfalls limitiert, da das Experiment keine Interaktion 

erlaubte und das Nutzen von Animationen anhand der Randbedingungen des 

Experiments ausgeschlossen wurden, da diese Variable schon in anderen Studien 

eruiert wurden (Lee & Ahn, 2012). Die Identifizierung weiterer Einflussfaktoren, die 

die Ergebnisse beeinflussen könnten, wäre ein nächster möglicher Schritt in diesem 

Forschungsfeld, um umfangreichere Einblicke zu erhalten. Diese Erkenntnisse sollten 

in die Entwicklung von gamifizierten Werbemaßnahmen einfließen, um die Vorlieben 

verschiedener Gruppen von Nutzer:innen gezielt anzusprechen und ihre 

Klickbereitschaft zu steigern. Die Umlegung des Experiments von gamifizierten 

Werbebannern auf andere Werbeflächen wäre ebenfalls ein interessanter Ansatz, 

den es zu prüfen gilt, um die Forschungsergebnisse auch für andere Bereiche zu 

verifizieren.  

Die niedrigen R²-Werte deuten darauf hin, dass die HEXAD-Typen nur einen kleinen 

Teil der Varianz der Klickbereitschaft erklären. Dies unterstreicht die Relevanz der 

Prüfung weiterer Faktoren, die in zukünftigen Forschungen ebenfalls näher betrachtet 

werden sollten.  

Ein besonders interessanter Ansatz könnte eine breitere Ansprache der Zielgruppen 

sein. So könnten Gamification Mechaniken mehrerer Typen kombiniert werden, um 
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eine höhere Klickbereitschaft zu erzielen. Dieser Forschungsansatz wäre kontextuell 

zu eruieren, um möglicherweise wirksamere Kampagnen zu führen. Dem könnte die 

Forschung von Lee und Ahn entgegen stehen, die besagt, dass zu aufdringliche 

Bannerwerbung (in Form von Animation) eher negative Effekte nach sich zieht (2012, 

S. 122).  

Da die HEXAD-Typologie nur einen Faktor in der Klickbereitschaft von Werbebannern 

erklärt, ist ein vielfältiger Strategieansatz und das Testen verschiedener Kampagnen 

für erfolgreiche Strategien wichtig. Experimentelle Marketingansätze können auf 

diesen Erkenntnissen aufbauen und im Zeitverlauf angepasst werden, um die 

Effektivität zu maximieren und abzutesten.  

Eine weitere Limitierung der Forschung ist der Ausführungskontext des Experiments: 

Der Ansatz der Rabatt-Aktion, die in den Bannern postuliert wurde, müsste ebenfalls 

näher als eigener Faktor betrachtet werden. Da solche Vermarktungsprinzipien sich 

ebenfalls auf die Klickintentionen der Nutzer:innen auswirken könnten. Weiters 

konnten spezifische Effekte, die mit der realen Klickrate eines Banners einhergehen 

nicht innerhalb dieser Studie erforscht werden.  

Es wäre für diesen Bereich interessant, langfristigeres Engagement und die damit 

verbundene Markentreue näher zu erforschen. Da mit den Mechaniken der 

Gamification, das Konzept des Reinforcements unterstützt wird, kann so das 

Engagement der Nutzer:innen adressiert werden (Zichermann & Cunningham, 2011, 

S. 18-19).  

Darüber hinaus wurde nur die Klickintention als einzige Metrik zur Bewertung des 

Engagements herangezogen. Andere Faktoren, wie die Verweildauer auf der 

Webseite oder die Conversion Rate, was in realen Umgebungen geschieht, wurden 

nicht berücksichtigt, was zu einem verzerrten Ergebnis in realen Situationen führen 

könnte. So konzentrierte sich diese Studie ausschließlich auf die Klickintention, ohne 
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die langfristigen Auswirkungen der Interaktion mit den Werbebannern zu 

untersuchen. 

Die Affinität zur Gamifizierung könnte ebenfalls mit dem Alter zusammenhängen, 

insbesondere da unterschiedliche Altersgruppen unterschiedliche Erfahrungen oder 

Vorlieben in Bezug auf Spiele und Technologien haben. Dieser Bereich wurde zwar 

im Zuge der Stichprobenerhebung erfasst, aber bis auf der Deskriptiven 

Datenanalyse nicht näher ausgewertet.  

Da es bei effektiven Vermarktungsstrategien nicht nur auf bestehende Tendenzen zu 

reagieren gilt, sondern auch darum geht Trends vorherzusehen, könnte das 

Verständnis von neuen Konzepten, wie die der Gamification User Type HEXAD Scale 

nach Andrzej Marczewski (2015, S. 109) dabei helfen, kreativere Marketingansätze 

zu entwickeln. So könnten nach psychografisch ausgelegte gamifizierte Werbebanner 

nicht nur Treiber der Klickintention in Vermarktungskonzepten sein, sondern 

gravierende Auswirkungen auf die Conversion Rates von Unternehmen haben. 
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2. Appendix: Analyseergebnisse der Modellannahme 

2.1 Modellannahmeergebnisse Hypothese 1 

Abbildung 33: Prüfung der Modellannahme der Hypothese 1 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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Abbildung 34: Prüfung der Modellannahme der Hypothese 1 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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2.2 Modellannahmeergebnisse Hypothese 2 

 

Abbildung 35: Modellzusammenfassung. Typ: Disruptor:in als abhängige  
Quelle: Auszug aus SPSS. 

 

 

Abbildung 36: Lineare Regressionsdaten. Typ: Disruptor:innen als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 

 

Abbildung 37: Lineare Regressionsdaten. Typ: Disruptor:innen als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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2.3 Modellannahmeergebnisse Hypothese 3 

 

Abbildung 38: Lineare Regressionsdaten. Typ Philanthrop:in als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS 
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Abbildung 39: Lineare Regressionsdaten. Typ Philanthrop:in als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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2.4 Modellannahmeergebnisse Hypothese 4 

…  

 

Abbildung 40: Lineare Regressionsdaten. Typ Freigeist als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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Abbildung 41: Lineare Regressionsdaten. Typ Freigeist als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS 

 

Abbildung 42: Residuenstatistik. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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2.5 Modellannahmeergebnisse Hypothese 5 

 

Abbildung 43: Lineare Regressionsdaten. Typ Spieler:innen als abhängige Variable. 
Qulle: Auszug aus SPSS. 
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Abbildung 44: Lineare Regressionsdaten. Typ: Spieler:innen als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 

 

Abbildung 45: Lineare Regressionsdaten. Typ: Spieler:innen als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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2.6 Modellannahmeergebnisse Hypothese 6 

Abbildung 46: Lineare Regressionsdaten. Typ: Erfolgsorientierte als abhängige Variable.  
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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Abbildung 47: Lineare Regressionsdaten. Erfolgsorientierte als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 

 

Abbildung 48: Lineare Regressionsdaten. Typ: Erfolgsorientierte als abhängige Variable. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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3. Appendix: Spearman-Rho Auszüge 

 
Abbildung 49: Philanthrop:innen HEXAD-Typ zu Philanthrop:innen Klickintentionskorrelation. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 

 

Abbildung 50: Freigeister HEXAD-Typ zu Freigeister Klickintentionskorrelation. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
 

 
Abbildung 51: Spieler:innen HEXAD-Typ zu Spieler:innen Klickintentionskorrelation. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
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Abbildung 52: Sozialisierer:innen HEXAD-Typ zu Sozialisierer:innen Klickintentionskorrelation.  
Quelle: Auszug aus SPSS. 
 

 

Abbildung 53: Disruptor:innen HEXAD-Typ zu Disruptor:innen Typ Klickintentionskorrelation. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 
 

 

Abbildung 54: Philanthrop:innen HEXAD-Typ zu Philanthrop:innen Typ Klickintentionskorrelation. 
Quelle: Auszug aus SPSS. 

 


