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Abstract deutsch

Diese Masterarbeit untersucht die Auswirkungen von Gamification in Motorsport-Apps am
Beispiel der Williams Racing F1 App. Ziel der Studie war es, zu analysieren, wie die Nutzung
gamifizierter Elemente in solch einer App die Markenwahrnehmung und die Markenloyalitat
gegenlber dem Rennstall beeinflusst, sowie wie das Zuschauerverhalten beeinflusst wird. Zur
Erreichung der Forschungsziele wurde eine quantitative Online-Umfrage durchgefiihrt, an der
sowohl Nutzer:innen als auch Nicht-Nutzer:innen der App teilnahmen. Die erhobenen Daten
wurden mithilfe von Korrelations- und Regressionsanalysen ausgewertet. Die Ergebnisse
zeigen, dass eine regelmalige Nutzung der App signifikant mit einer starkeren
Markenwahrnehmung und -loyalitat verbunden ist. Ebenfalls wurde festgestellt, dass das
Zuschauerverhalten durch die App-Nutzung positiv beeinflusst wird, indem Nutzer:innen das
Rennwochenende aktiver verfolgen und zusatzliche Inhalte nach dem Rennen konsumieren.
Interessanterweise zeigte die Analyse auch, dass nicht alle gamifizierten Elemente
gleichermalien effektiv sind. So war die Teilnahme am Prediciton Game in der App nicht
signifikant, der Erhalt von Bagdes jedoch doch. Diese Erkenntnisse sind nltzlich, um die
Williams Racing F1 App weiterzuentwickeln und andere Motorsport-Apps zu unterstitzen, die
darauf abzielen Gamification zu verwenden, um ihre Nutzer:innen starker an sich zu binden.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Gamification-Strategien in Motorsport-
Apps die Fahigkeit zur Steigerung der Markenwahrnehmung und -loyalitat und des

Fanengagements besitzen.
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Einleitung

.Just leave me alone. | know what to do!” (Kimi Raikkénen, 4. November, 2012). Einer der
beeindruckendsten Satze der Formel 1 Geschichte (F1 Experiences, 2024). Dieses Zitat
illustriert die faszinierende Welt der Formel 1, die seit ihrem Beginn am 13. Mai 1950 in
Silverstone zu einem globalen Phanomen herangewachsen ist und Motorsportfans auf der
ganzen Welt fesselt (Zeppenfeld, 2024). So hat sich laut Zeppenfeld (2024) die Koénigsklasse
des Motorsports als eine der bekanntesten und faszinierendsten internationalen
Motorsportserien etabliert. Sie verzeichnet eine reiche Geschichte und ein breites, weltweites
Publikum. Dies zeigt sich besonders in Léandern wie Deutschland und Osterreich, wo die
Formel 1 eine groRe Beliebtheit genieldt. Beeindruckende Zuschauerzahlen wahrend der Live-
Ubertragungen im Jahr 2023 auf Sendern wie Sky (588.000), ORF (594.000) und Servus TV
(526.000) belegen dies eindrucksvoll. Mit der Verodffentlichung der Dokumentarserie ,Formula
1 — Drive to Survive® auf Netflix erhielt der Motorsport zusatzliche Aufmerksamkeit (Golob,
2022). Diese Serie trug nicht nur zur Steigerung der Zuschauer- und Fanzahlen bei, sondern
verhalf auch verschiedenen Formel-1-Teams zu einer noch gréReren Bekanntheit und
Beliebtheit, darunter auch dem Rennstall Williams Racing. Williams Racing, gegrindet von
Frank Williams im Jahr 1977, ist einer der renommiertesten Rennstalle in der Geschichte der
Formel 1. Mit insgesamt 114 Siegen, 9 Konstrukteursmeisterschaften und 7
Fahrerweltmeisterschaften hat das Team eine beeindruckende Erfolgsbilanz vorzuweisen
(Williams Racing, 2024). Trotz dieser Erfolge hat sich Williams Racing seit 2005 im Mittelfeld
der Formel 1 etabliert und k&dmpft um konkurrenzfahige Platzierungen (MotorSport, 0.J.). Im
Jahr 2022 trat der britische Rennstall der wachsenden digitalen Landschaft bei und
veroffentlichte seine eigene Fan-App (Williams Racing, 2022). Diese App bietet Fans eine
Fulle von Inhalten, darunter exklusive Einblicke, News, Videos und interaktive Funktionen rund
um das Team und den Rennsport (Williams Racing, 2022). Ein wichtiger Aspekt dieser App ist
die Integration von gamifizierten Elementen, die dazu beitragen sollen, das Fan-Engagement
zu steigern und die Interaktion mit der Marke Williams Racing zu férdern (Zhang, 2008). Laut
Deterding et al. (2011) bezieht sich Gamification auf den Einsatz von spielerischen Elementen
und Designprinzipien in nicht-spielerischen Kontexten, um die Motivation, das Engagement
und die Interaktion der Nutzer zu steigern. Durch die Integration von Punktesystemen,
Herausforderungen, Ranglisten und virtuellen Belohnungen wie Badges wird versucht, die

Nutzung einer Anwendung attraktiver und unterhaltsamer zu gestalten.®

' Dieser Abschnitt basiert auf dem urspringlichen Konzept (Februar 2024). Der Text wurde umgeschrieben
und an den Stilund die Anforderungen der Masterarbeit angepasst.

5



1.1 Problemstellung

Die Integration von gamifizierten Elementen in mobilen Anwendung ist zunehmend beliebter
geworden, doch kommt es im Kontext des Motorsports — speziell auf die Formel 1 an — gibt es
begrenzte Forschung dartber, wie die Auswirkung dieser Elemente in einer App
beispielsweise die Markenwahrnehmung und die Markenloyalitédt beeinflussen kann. So fihrt
diese Llcke in der Forschung zu der Frage, welchen Einfluss die gamifizierten Elemente der
Williams F1 App auf Markenwahrnehmung und Markenloyalitdt der Nutzer:innen haben und
inwieweit die App-Nutzung das Zuschauerverhalten wahrend eines Rennwochenendes
beeinflusst. Daraus folgen folgende Forschungsfragen, die im Laufe dieser Masterarbeit

beantwortet werden sollen:

FF1: Inwiefern steht die Intensitat der Nutzung der Williams F1 App in Verbindung mit dem
Zuschauverhalten wéahrend eines Rennwochenendes, speziell im Hinblick auf das aktive
Verfolgen von Rennen sowie den Konsum zusétzlicher Inhalte wie Interviews und

Hintergrundinformationen?

FF2: Inwiefern beeinflusst die Nutzung von gamifizierten Elementen in der Williams F1 App

die Markenwahrnehmung und -loyalitéat der Nutzer:innen?

FF3: Welchen Einfluss hat die Teilnahme am Prediciton Game, sowie die Vvirtuellen
Belohnungen (Badges) auf die Motivation der Nutzerinnen und Nutzer die App regelméallig zu

nutzen?

1.2 Aufbau der Arbeit

Um ein umfassendes Verstandnis des Forschungsbereichs dieser Masterarbeit zu
ermoglichen, startet die Arbeit mit dem Mittelpunkt dieser Arbeit: Formel 1. Dabei wird sowohl
die Formel-1-Geschichte als auch die Fankultur und die demografischen Profile der Fans
bertcksichtigt. Daraufhin erfolgt eine Prasentation des Rennstalls Williams Racing, die eine
kurze historische Ubersicht und eine Einfiihrung in die Williams Racing Fan-App beinhaltet. Im
folgenden Kapitel wird das Phanomen Gamification untersucht. Zunachst werden
Begriffsdefinitionen aus unterschiedlichen Perspektiven vorgestellt, gefolgt von einer Analyse
der Anwendung von Gamification in verschiedenen Bereichen wie Social Media, Bildung und
Fitness. Dies wird durch relevante Studien unterstitzt. Darauf aufbauend widmet sich die
Arbeit den Themen Markenwahrnehmung und Markenloyalitat. Hier wird erforscht, wie
Gamification diese Aspekte beeinflussen kann und welche theoretischen Grundlagen hierfir
bestehen. Im Anschluss wird das Kapitel zum Zuschauerverhalten behandelt, das sich unter
anderen mit den Typen von Zuschauern beschaftigen wird. Kapitel 6 befasst sich mit der

Formulierung der Forschungsfragen und der Herleitung der Hypothesen, die auf Basis der
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Literatur entwickelt wurden. In dem Methodik-Kapitel wird das methodische Vorgehen der
Arbeit beschrieben, einschlieldlich der Stichprobe, der unabhangigen und abhangigen
Variablen sowie der angewandten Datenerhebungs- und Analysemethoden. Der empirische
Teil der Arbeit beginnt mit der Prasentation der Ergebnisse der Online-Umfrage, gefolgt von
einer Diskussion dieser Ergebnisse im Kontext der bestehenden Literatur. AbschlieRend
werden die wesentlichen Erkenntnisse zusammengefasst und ein Ausblick auf zuklnftige

Forschungsrichtungen sowie praktische Implikationen gegeben.



2 Die Formel 1

Dieses Kapitel widmet sich der Welt der Formel 1 und bietet einen umfassenden Uberblick
Uber ihre Entwicklung, Fankultur und die Rolle digitaler Plattformen. Zuerst wird die Geschichte
der Formel 1 von ihren Anfangen bis zur Gegenwart betrachtet. Danach folgt eine Analyse der
Fankultur und des Engagements der Fans, sowie wird der Einfluss von sozialen Medien und
digitalen Plattformen auf die Fanbindung untersucht. Anschlie3end wird der Rennstall Williams
Racing naher betrachtet. Hier wird die Geschichte und die Erfolge des Teams prasentiert,

ebenso wie die Williams Racing App.

2.1. Die Geschichte der Formel 1

Die Formel 1 gilt als die weltweit wettbewerbsintensivste und technologisch modernste
Motorsport-Meisterschaft (Morganelli, 2006). Die Rennen, die Grand Prix genannt werden,
finden auf speziell angelegten Rennstrecken statt, auf denen Rennteams, Fahrer und

Konstrukteure um den Ruhm des Weltmeistertitels kdmpfen (Morganelli, 2006).

Die Entstehung der Formel 1 geht auf Autorennen zuriick, die Ende des 19. Jahrhunderts in
Europa stattfanden (Li, Gao & Ma et al., 2023). Laut Li, Gao & Ma et al. (2023) organisierte
die franzdsische Zeitung ,Le Petit Journal® am 23. Juli 1894 das weltweit aller erste Autorennen
mit 21 Wagen. Die Rennstreckte erstreckte sich von Paris nach Rouen und umfasste eine
Distanz von etwa 80 Meilen, wobei eine Halbzeitpause eingelegt wurde. Dieses Ereignis wird
als entscheidender Moment in der Geschichte der Autorennen angesehen und markiert den
Beginn des Motorsports. Zu dieser Zeit fanden die Rennen auf den Landstralen zwischen den
Stadten statt, wobei der Fokus auf der Langlebigkeit der Fahrer lag, statt auf der
Hochgeschwindigkeitsleistung der Motoren. Ein unterschied zwischen den friheren und
heutigen Rennen war, dass alle Rennen unter einem jeweils spezifischen Regelwerk liefen
(llurba & Briel, 2023).

Nach Llurba & Briel (2023) anderte sich dies jedoch kurz vor dem ersten Weltkrieg, denn ab
diesem Zeitpunkt versuchte man flr die einzelnen Grands Prixs gemeinsame Regeln zu
finden. 1924 wurde die Association Internationale des Automobile Clubs Reconnus (AIACR)
gegrindet, um die Grand Prix-Rennen inoffiziell zu regeln. Diese Richtlinien wurden bald
wieder abgeschafft, da die ,Formula Libre® im Jahr 1928 gegrindet wurde, in der Rennen ohne
Regelbeschrankungen ausgetragen wurden. Zwischen den Jahren 1927 und 1934 stieg die
Anzahl der Rennen: von fiinf Rennen im Jahr 1927 auf neun im Jahr 1929 und schlief3lich auf
achtzehn im Jahr 1934, dem Hohepunkt vor dem Zweiten Weltkrieg. Eine wichtige
Veranderung kam im Jahr 1933 wahrend dem Grand Prix in Monako, denn dieser war der
erste, der fir die Festlegung der Startreihe ein Qualifying veranstaltete. Gleich nach dem Ende
des Zweiten Weltkriegs fanden in der Grand Prix-Kategorie nur noch vier Rennen statt. Die

Regeln fiir die Weltmeisterschaft wurden bereits vorher festgelegt. Trotzdem brauchte es bis
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1947, bis die alte AIACR neu organisiert und in Fédération Internationale de I’Automobile (FIA)
umbenannt wurde. Zwei Jahre spater wurde in Paris die Grand Prix Weltmeisterschaft fir
Formel 1 Fahrer angekindigt, wobei ein Bewertungssystem eingefihrt wurde, dass die
Rennergebnisse von insgesamt sieben Rennen zusammenfasste. 1950 war es so weit: Das
erste Rennen dieser Weltmeisterschaft wurde am 13. Mai in Silverstone gefahren (Zeppenfeld,
2024). Laut Llurba & Briel (2023) hat sich die Rennserie seit diesen Anfangen stark
weiterentwickelt, wobei technische Innovationen und Sicherheitsaspekte eine zentrale Rolle
spielten. Hubrdume wurden verdoppelt, um den Motoren eine deutlich groRere Leistung zu
ermoglichen. Diese Motorleistung stellte neue Herausforderungen an die Kontrolle der
Fahrzeuge und so wurden ab 1968 Spoiler und Fligel verpflichtend an den Autos, umso mehr
Sicherheit zu gewahrleisten. Auflerdem wurden die Boxenstopps verbessert. Durch
technische Neuerungen und optimierte Prozesse konnte das, was friher einige Minuten

gedauert hat, auf weniger als zwei Sekunden verklrzt werden.

2.2. Fankultur und Engagement

Die Fankultur der Formel 1 hat sich im Laufe der Jahrzehnte zu einem wichtigen Bestandteil
der Rennserie entwickelt. Die Leidenschaft und das Engagement der Fans sind maf3geblich
fur den Erfolg und die globale Reichweite der Formel 1 verantwortlich. In diesem Kapitel wird
die Entwicklung der Fankultur, die demografischen Profile der Fans sowie der Einfluss von

sozialen Medien und digitalen Plattformen auf das Fan-Engagement untersucht.

2.2.1. Demografie und Fanprofile

Die Formel 1 zieht zahlreiche internationale Fans an, dabei sind Motorsportfans aller
Altersgruppen, sozialen Schichten und geografischen Regionen in der Kénigsklasse
vertreten (Zeppenfeld, 2024). Lange Zeit war die Formel 1 hauptséchlich in Europa beliebt,
jedoch hat sie sich in den vergangenen Jahrzehnten weltweit verbreitet. Heutzutage erfreut
sie sich auch in Asien, Nordamerika und dem Nahen Osten groRRer Beliebtheit, wie die
Zuschauerzahlen aus dem Jahr 2021 zeigen (F1 Official, 2022). Nach Allen (2021)
verzeichnete die weltweite Formel 1-Fan-Umfrage 2021 einen Wandel in der demografischen
Zusammensetzung der Fangemeinde. Die Umfrage wurde in 187 Landern und unter 167.000
Fans durchgefuhrt. Laut Bradley (2021) lag das Durchschnittsalter bei 32 Jahren, vier Jahre
junger als 2017. Die Studie zog das jungste Altersprofil von Teilnehmer.innen an, dass es je
gab. Uber ein Drittel der Befragten war im Alter von 16 bis 24 Jahren — ein Anstieg von 26%
im Vergleich zu 2017. 62,9% der Befragten waren im Alter zwischen 16 und 34 Jahren. Der
Anstieg der jungen Fans ist der Netflix-Serie ,Formula 1 — Drive to Survive® sowie dem
verstarkten Formel-1-Content auf sozialen Medien, wie Instagram und Youtube, zu
verdanken (McFadyen, 2021).
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Abbildung 1: Age Profile of Respondents (2005-2021), Quelle: Bradley (2021)

Zusatzlich stieg der Anteil der weiblichen Teilnehmerinnen auf 18,3 %, was im Vergleich zu
2017 fast eine Verdoppelung ist. Auch der Anteil der Studierenden veréanderte sich im Laufe
der Jahre; die Umfrage zeigte einen Anstieg auf 26 %. Ein weiterer interessanter Aspekt, der
sich in der Umfrage zeigte, war die Teilnahmebereitschaft aus den verschiedenen
Kontinenten. So verzeichnete man, dass die Antworten der europdischen Fans 57 % der
Gesamtstichprobe ausmachten, was der niedrigste Prozentsatz der Jahre davor ist. Im Jahr
2017 waren es noch Uber 63 %, bei frilheren Studien soagr Uber 70 %. Daflir entdeckte man
eine Verdoppelung der Teilnahmebereitschaft aus dem asiatisch-pazifischen Raum, Afrika
und dem Nahen Osten, die zusammen 21 % der Gesamtantworten ausmachten. Von der
gesamten Anzahl der Antworten in der Umfrage kamen 36.000 aus Nord- und Sudamerika,

was 21 % der Gesamtstichprobe darstellte.
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Abbildung 2: Global Fan Survey Sample (2005-2021), Quelle: Bradley (2021)
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2.2.2. Einfluss von sozialen Medien und digitalen Plattformen

Dank des Internets und den sozialen Medien kann jeder heutzutage tberall ein Fan der Formel
1 werden (Allen, 2021). So stieg die Followerzahl der Social-Media-Kanale der Formel 1 seit
2016 stark an (Zeppenfeld, 2024).

Laut McFadyen (2021) nimmt die regelmafiige Nutzung von Social Media durch Fans weiter
zu. Im Jahr 2021 nutzten fast 40% der Fans regelmaRig Twitter. Dies ist die am haufigsten
genutzte Formel 1 Plattform, um Informationen Uber die Formel 1 zu erhalten. Seit 2017
verzeichnete Instagram den grof3ten Anstieg und verzeichnete mehr als eine Verdopplung der
aktiven F1-Fans von 17% auf 37%. Nur Facebook verzeichnete einen Rickgang der Nutzung
von 40% auf 20%. Neben den sozialen Medien sind auch Pay-TV und Motorsport-Websites
fuhrende digitale Plattformen fir den Zugriff auf F1-Informationen, sowohl wahrend der Grand

Prix Wochenenden als auch auRerhalb dieser Zeit. Uber 50% der Fans nutzen regelmaRig
diese Medienkanale fir ihre F1-bezogene Inhalte. Pay-TV stellt die am haufigsten
verwendete digitale Plattform in GroBbritannien, Australien, Frankreich, Deutschland und
Spanien dar. Eine Veranderung gab es bei der Nutzung von Live-Fernsehen. Diese ist seit
2005 stetig zurlck gegangen. Weniger als 30% der Fans nutzen das frei empfangbare
Fernsehen als Quelle fur ihre F1 Inhalte. Die Studie ergab, dass Fans in den Vereinigten
Staaten und im Nahen Osten/Afrika haufiger frei empfangbares Fernsehen zur F1-

Berichterstattung nutzen, wahrend der Zugang im asiatisch-pazifischen Raum am wenigsten

ist, wo weniger als einer von flinf diesen Ansatz nutzt.

2.3. Williams Racing: Ein Uberblick

2.3.1. Geschichte und Erfolge
Mit neun Konstrukteursmeisterschaften ist Williams eines der bekanntesten und

erfolgreichsten britischen Teams in der Geschichte der Formel 1 (Motorsport, 0.J.). Im Jahr
1966 griindete Frank Williams den Rennstall Frank Williams Racing Cars, der zunachst in der
Formel 2 und Formel 3 aktiv war, bevor er 1969 in die Formel 1 einstieg (Williams Racing,
2024). Anfangs war der Rennstall ein Kundenteam. Erst durch Partnerschaften mit De Tomaso,
Politoys und Iso Rivolta konnte Williams eigene Rennwagen bauen und sich so zu einem
Konstrukteur entwickeln (Williams Racing, 2024). Laut Motorsport (0.J.) blieben die Erfolge
zunachst aus und das Team geriet in finanzielle Schwierigkeiten. Die Moral des Rennstalls
wurde durch Jacques Laffite gestarkt, der 1975 den zweiten Platz beim Grof3en Preis von
Deutschland auf dem Nurburgring erreichte. Der Durchbruch in der Formel 1 kam fur Williams
Racing im Jahr 1979, als Clay Regazzoni den Grand Prix von GroRbritannien gewann. Danach
gewann Alan Jones, der zweite Williams-Fahrer, vier der verbleibenden finf Rennen der
Saison (Williams Racing, 2024). Im darauffolgenden Jahr erreichte das Team den groften
11



Erfolg, als Alan Jones den Weltmeistertitel gewann und Wiliams die
Konstrukteursmeisterschaft mit deutlichem Vorsprung fiir sich entschied (RaceFans, 0.J.). In
den folgenden Jahren erzielte Williams Racing 114 Grand-Prix-Siege und weitere sechs
Weltmeistertitel (Williams Racing, 2024). Im 21. Jahrhundert verlor das Team jedoch an Erfolg.
Jacques Villeneuve gewann 1997 den letzten Fahrertitel und der letzte Renn-Sieg ging 2012
an Pastor Maldonado beim Grofden Preis von Spanien (Motorsport, 0.J.). SchlieBlich wurde
der jahrzehntelange Familienbetrieb 2020 von der US-amerikanischen Investmentgesellschaft
Dorilton Capital Gbernommen. Der Name Wiliams blieb jedoch erhalten. Seit 2022 ist
Alexander Albon Hauptfahrer des Teams und 2023 kam der amerikanische Fahrer Logan

Sargeant dazu (Williams Racing, 2024).

2.3.2. Die Williams Racing App
Zunachst widmet sich dieses Unterkapitel kurz der Definition von Applications — kurz Apps.

Apps (zu Deutsch: Anwendungen) sind kleine und leicht bedienende Programme fiir
Smartphones, Laptops, Smart-TVs und Tablets (Mousse, 2023). Dabei kann man laut Mousse
(2023) zwischen Native Apps und Web-Apps unterscheiden. Native Apps wurden speziell fir
ein Betriebssystem, wie iOS oder Android, programmiert und kénnen ausschlief3lich auf
Geraten mit dem jeweiligen Betriebssystem laufen. Web-Apps hingegen werden im Browser

selbst abgerufen, da diese das Endgerat erkennen und den Inhalt optimiert dafir darstellen.

Laut Statista (2024) sind Smartphones nicht mehr wegzudenken. Durch die beliebten
Funktionen neben der Browsernutzung, wie E-Maildienste oder diverse Social Media Apps,
kénnen sich nicht einmal ein Drittel der Osterreicher:innen ein Leben ohne Handy vorstellen.
So ist der Prozentsatz der Smarthphone Besitzer:innen in Osterreich in den vergangenen
Jahren stetig angestiegen und lag zuletzt bei 90% der Bevolkerung ab 15 Jahren. Ein Vergleich
dazu bietet die deutsche Bevolkerung mit 67,6 Millionen Smartphone-Nutzer im Jahr 2024.
Wahrend ihrer Smartphone-Nutzung besitzen 26% der deutschen Bevdlkerung weniger als 20
Apps, 41% zwischen 20 und 40 Apps und 20% besitzen 41-60 Apps auf ihrem Smartphone.
Die hohe Anzahl an Apps pro Smartphone ist durch den breiten Anwendungsbereich erklarbar
(Moormann, o.J.). So bietet der Bereich Motorsport ebenfalls Apps fir Smartphones an,
Beispiele hierfur sind die Offizielle F1-App, Ferrari App oder die Williams Racing App, die 2022
entwickelt wurde (Williams Racing, 2022). Laut Williams Racing (2022) bietet diese App neben
exklusiven Inhalten hinter den Kulissen, Gewinnspielen und dem Merch-Shop auch exklusive
Abzeichen (Badges) zum freischalten, sowie dem kostenlosen Strategiespiel Pit Wall
Predictions an. Die Aufgabe dieses Spiels besteht darin, dem Spieler:in die Mdglichkeit zu
geben, sich an jedem Rennwochenende in acht Fragen mit jeweils finf Punkten als Stratege:in

Zu prasentieren.
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3 Das Phanomen Gamification

Das folgende Kapitel widmet sich dem Phanomen Gamification, seiner Geschichte und seinen
unterschiedlichen Begriffsdefinitionen. Der Begriff Gamification, erstmals im Jahr 2002
erwahnt, gewann erst ab 2010 an Bedeutung und fand breitere Anwendung in Forschung und
Praxis (Deterding, Sicart, Nacke et al., 2011). Zu Beginn wurde der Begriff im
betriebswirtschaftlichen Kontext in Verbindung mit Marketingmaflinahmen verwendet (Sailer,
2016). Die Grundidee dieses Phanomens besteht darin, Spielelemente in nicht-spielerischen
Kontexten zu integrieren, um die Benutzererfahrung und Benutzerbindung zu verbessern
(Deterding, Sicart, Nacke et al.,, 2011). Diese Idee findet sich bereits in vielen
Alltagssituationen, wie beispielsweise beim Sammeln von Treuepunkten im Supermarkt, die

anschliel3end in Pramien umgetauscht werden kénnen (Sailer, 2016).

Das folgende Unterkapitel widmet sich zundchst verschiedenen Begriffsdefinitionen, die

miteinander verglichen und analysiert werden.

3.1 Begriffsdefinitionen

Nach der Definition von Deterding, Sicart, Nacke et al. (2011) wird Gamification als ,the use
of game design elements in non-game contexts® (S. 2) verstanden. Dieser Ansatz wird als eine
Weiterentwicklung  betrachtet, da er die Moglichkeit bietet, Belohnungen und
Herausforderungen hinzuzufugen (Elias, Garfield & Gutschera, 2012). lhre Definition wird
weitgehend in wissenschaftlichen Diskursen akzeptiert, doch wird in ihrem Konzept kein Ziel
von Gamification genannt, um das Phanomen absichtlich nicht zu begrenzen (Sailer, 2016).
Die Autoren fokussieren sich bei ihrer Definition auf Spiel-Design-Elemente, was dazu fihrt,
dass man sie als Elementar-Definition bezeichnet (Werbach, 2014). Nach Sailer (2016) sind
Elementar-Definitionen  oftmals umstritten, da sie durch ihre breite Auslegung
Interpretationsspielraum zulassen. Werbach (2014) kritisiert, dass der Fokus auf Spiel-Design-
Elementen problematisch ist, da es keine festgelegte Auflistung gibt, welche Spiel-Design-
Elemente zu Gamification gehdren und welche nicht. Die Definition von Gamification wird von
Werbach und Hunter (2012) erweitert, indem sie die Nutzung von Game-Elementen in ,non-
game contexts to engage users and solve problems® (S.3) definieren. Durch diese Definition
wird die zielgerichtete Nutzung von Gamification zur Problemlésung und Nutzerbindung
hervorgehoben. Eine weitere wertvolle Perspektive einer Definition ist die von Kapp (2012),
der Gamification als ,the use of game-based mechanics, aesthethics and game thinking to
engage people, motivate action, and promote learning and problem-solving® (S.10). Hier wird
der Einsatz von Gamification zur Unterstitzung von Lernprozessen und Problemldsungen

betont, was die Definition besonders relevant fiir Apps im Bereich Bildung macht. Auch Huotari
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und Hamari (2012) erweitern das Verstandnis von Gamification um den Aspekt der
~Spielerischen Erfahrungen“ und den damit verbundenen Mehrwert fir Nutzer:innen. lhre
Definition fokussiert sich auf die Verbesserung von Dienstleistungen durch Gamification, um
Nutzer:iinnen ein umfassendes Erlebnis zu bieten, sowie um den Mehrwert der
Nutzererfahrung zu steigern. Zichermann und Cunningham (2011), sowie Werbach und Hunter
(2012) bieten spezifischere Definitionen, die sich auf Zielsetzungen und die gezielte
Anwendung von Gamification konzentrieren, wahrend Deterding, Sicart und Nacke et al.
(2011) einen breiteren, nicht zielgebundenen Blickwinkel in ihrer Definition haben. Diese
Sichtweisen werden von Kapp (2012), Huotari und Hamari (2012) um Aspekte des Lernens
und der Wertschopfung erweitert. Diese verschiedenen Definitionen helfen dabei, ein
ganzheitliches Verstandnis fur das Phanomen von Gamification zu erlangen und es gezielt

anzuwenden.

3.2. Anwendungsbereiche von Gamification

3.2.1. Gamification in Sozialen Netzwerken
Da es Mdglichkeiten bietet, Herausforderungen und/oder Belohnungen hinzuzufiigen, wurde

Gamification bereits als eine neue Entwicklungsstufe in Social Media eingebunden (Elias,
Garfield & Gutschera, 2012). Gamification kann das Verhalten der Nutzer, die Kommunikation
und die Beziehungen auf Social-Media-Plattformen beeinflussen, indem solche Elemente
eingesetzt werden (Hamari et al., 2014). Lampe (2015) behauptet, dass sowohl Gamifizierung
als auch Social Media soziale und technische Strukturen miteinander verknipfen, um
Nutzerverhalten zu gestalten und zu férdern. Dies ermdglicht es, komplexe Muster von
Interaktionen und Handlungen zu entwickeln. In ihrer Untersuchung haben unter anderem
Hristova, Jovic und Goble. (2022) die Verbindung zwischen den Elementen der Gamifizierung
in Snapchat (auch Snapchat Streaks genannt) und der verbalen Metakommunikation
untersucht. Zwei Nutzer, die sich taglich (innerhalb eines 24-Stunden-Zeitraums)
Schnappschiisse (d. h. Bilder) senden, bilden einen Snapchat-Streak. Darlber hinaus wird
neben dem Benutzernamen eine Flamme und eine Zahl angezeigt, die die Anzahl der Tage
anzeigt, an denen Snaps verschickt wurden. Es ist das Ziel, die Flamme zu bewahren. Wenn
eine Nachricht nicht innerhalb von 24 Stunden verschickt wird, geht die Flamme aus. Die
Verfasser fuhrten in ihrer Untersuchung Interviews mit dsterreichischen Schilerinnen und
Schilern im Alter von 14 bis 18 Jahren (N=25) durch. Sie stellten fest, dass die
Metakommunikation zwischen Nutzern durch Gamification-Elemente von Snapchat Streaks

verbessert werden kann, wenn diese Gamification-Ziele erreichen wollen.?

2Dieser Abschnitt basiert auf dem urspriinglichen Konzept (Februar2024). Der Text wurde umgeschrieben
und an den Stilund die Anforderungen der Masterarbeit angepasst.
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Einen interessanten Aspekt untersuchten Tabaeeian, Rahgozar und Khoshfetrat (2023), indem
sie in ihrer Studie die Auswirkungen von Gamification auf die Wirksamkeit von Werbung in
sozialen Medien analysierten. Dieses Ziel wurde mithilfe einer Online-Umfrage untersucht,
wobei sich die Studie auf Marken, die auf Instagram und Facebook Gamification nutzten,
konzentrierte. Als Fallbeispiel diente die Marke Salian Fashion und Clothing, die zwischen Mai
2022 und August 2022 Gamification-Elemente wie Medaillen, Punkte, Gruppenwettbewerbe
und Badges in ihrer Werbung nutzten. Hier konnten Kaufer Punkte sammeln, Preise gewinnen
und an Wettbewerben teilnehmen. Gruppen von zwei bis drei Personen konnten Preise
gewinnen, indem sie Werbeposts teilten. Die Stichprobe bestand aus iranischen Nutzer:innen
(n=1000) von Instagram und Facebook. 330 Follower wurden zu einer zufalligen Stichprobe
eingeladen, von denen 284 Antworten gaben. Nachdem unvollstdndige Fragebdgen nicht
bericksichtigt wurden, wurden 219 vollstdndige Antworten fur die Analyse genutzt. Der
Fragebogen umfasste eine flnfstufige Likert-Skala. Die Resultate haben ergeben, dass die
Wirksamkeit der Werbung durch die Immersionsmerkmale (beispielsweise Avatare),
Leistungsmerkmale (Verleihung von Medaillen, Punkte) und sozialen Merkmale
(Gruppenwettbewerbe) beeinflusst wird. AulRerdem hatten die Werbewirksamkeitsfaktoren

einen bedeutenden Effekt auf die Kaufabsicht.

3.2.2. Gamification in der Bildung
Das Phanomen erlebt als Trend auch seinen Einsatz in dem Bereich Bildung (Kiryakova,

Angelova & Yordanova, 2014). In diesem Zusammenhang wird Gamification als Einsatz von
Asthetik und Spieldenken eingesetzt, um Menschen zum Handeln zu motivieren, um das
Lernen zu fordern und Probleme zu I6sen (Kapp, 2012). Kiryakova, Angelova und Yordanova
(2014) stellen fest, dass das wesentliche Problem in der aktuellen Bildung darin besteht, dass
die Schiler:innen nicht dazu motiviert sind, sich aktiv am Lernprozess zu beteiligen. Aus
diesem Grund bemihen sich Lehrer:innen darum, neue Methoden und Herangehensweisen
zu entwickeln und anzuwenden. Insbesondere E-Learning bietet dafiir eine gute Grundlage.
Zu den Beispielen gehéren Kahoot und Moodle. Die Schiler:innen haben die Méglichkeit, in
Moodle ein Bild oder einen Avatar fir ihr Profil hochzuladen. Schiler:innen haben auch die
Méglichkeit, ihren Lernfortschritt Uber eine Fortschrittsleiste zu Uberprifen und Quiz- und
Quizergebnisse anzusehen. Auf der Lernplattform ist es auch méglich, Level aufzusteigen,

Ranglisten anzusehen und Feedback zu erhalten.

Die Studie von Barata et al. (2013) ist ein Beispiel, wie Gamification in der Hochschullehre
eingesetzt wird. lhr Kurs fir Informationssysteme und Computertechnik beinhaltete
unterschiedliche Spielelemente wie Erfahrungspunkte, Levels, Bestenlisten,
Herausforderungen und Abzeichen. Mit diesen Gamification-Methoden sollten die

Studierenden motiviert und engagiert werden. Die Ergebnisse wiesen darauf hin, dass eine
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gamifizierte Kursgestaltung zu einer gesteigerten Teilnahme und Beteiligung der Studierenden
an den Online-Kursaktivitaten gefiihrt hat. Eine Zunahme der Downloads der Vorlesungsfolien
und eine Zunahme der Online-Beitrage, wie zum Beispiel Diskussionen tber Kursmaterialien
und Anfragen zu Kursinhalten, waren einige der Grinde dafir. Der gamifizierte Ansatz hatte
aulRerdem einen positiven Effekt auf die Teilnahme an den Vortragen. Jedoch war interessant
festzustellen, dass die Gamification die Noten der Studierenden nicht signifikant beeinflusste.
Diese Resultate deuten darauf hin, dass, obwohl Gamification die Beteiligung und das
Engagement der Studierenden steigern kann, dies nicht unbedingt zu einer Steigerung der
akademischen Leistungen flhrt. Auch die Studie von Brewer et al. (2013) stellten ahnliche
Ergebnisse fest. So flihrten sie ein Laborexperiment durch, um den Effekt von Gamification
auf die Motivation von Kindern zu bewerten.
Die Autoren flgten den experimentellen Aufgaben ein Punktesystem und ein Preissystem
hinzu, um das Problem der fehlenden Motivation bei Kindern zu Iésen. Die Resultate
offenbarten eine Steigerung der Abschlussrate der Aufgaben, die die gamifizierten Systeme
verwendeten, von 73% auf 97 %. Daher hat Gamification die Motivation der Kinder, Aufgaben
zu erledigen, deutlich gesteigert. Ein weiterer interessanter Aspekt, der nachgewiesen wurde,
ist die Verwendung von sogenannten Badges (zu Deutsch: Abzeichen). Diese kdnnen ein
effektives Mittel zur Schaffung von Wettbewerben sowie zur Signalisierung von Zielerreichung,

Leistung und Status sein (Gibson et al, 2013).

3.2.3. Gamification in der Fitness- und Gesundheitsbranche
Wenn die Forschung sich auf Gamification in Apps konzentriert, kommt es zu einer Zunahme

der Forschung zu Fitness-Apps. Laut dem Statista Research Department (2024) wurden im
Jahr 2023 im Google Play Store 117,24 Mio. Downloads fur Fitness-Apps getatigt. Es wird
angenommen, dass die Downloads in Deutschland von 2024 bis 2027 um 15,88 % steigen
werden. Es ist besonders wichtig, diese Studien zu erwahnen, da sie verdeutlichen, wie man
Gamification-Strategien in Apps erfolgreich umsetzen kann, um das Engagement der
Nutzer:iinnen zu erhéhen und langfristige Beziehungen zu starken. Es ist moglich, wichtige
Erkenntnisse zu gewinnen, die fir die Entwicklung und Entwicklung der Williams F1 App von
Bedeutung sein kénnten, indem Forschungsergebnisse aus dem Bereich der Fitness-Apps

verglichen werden.?

Ein herausragendes Beispiel daflrr, wie Gamification in diesem Bereich erfolgreich umgesetzt
werden kann, ist die App Nike+ Run Club App (Akeyi, 2023). So untersuchten Lin, Mao &
Huang et al. (2020) in ihrer Studie die Einflussfaktoren auf die Nutzung der Sport-App und

Dieser Abschnitt basiert auf dem urspriinglichen Konzept (Februar 2024). Der Text wurde umgeschrieben
und an den Stilund die Anforderungen der Masterarbeit angepasst.
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analysierten die Nutzungsbereitschaft der Nutzeriinnen. Die App bietet unterschiedliche
Funktionen, wie Kalorienberechnung, Streckenaufzeichnung, GPS-Tracking, Musik-
Integration und Community-Features, die das Joggen noch angenehmer und motivierender
machen. Die Studie stutzt sich auf das Modell der ,Theory of Reasoned Action (TRA), das in
der Sozialpsychologie etabliert ist und die Einflussnahme von Einstellungen und subjektiven
Normen auf das Verhalten erklart. Untersucht wurden Nutzer:innen der App aus Taiwan. Die
Erhebung der Daten wurde mithilfe eines Online-Fragebogens durchgefiihrt, der durch
purposive und Schneeball-Sampling-Verfahren verteilt wurde. Von Dezember 2016 bis Januar
2017 wurden 360 Fragebdgen online ausgefiillt. 351 davon wurden als gltig eingestuft, was
einer effektiven Rucklaufquote von 97,5% entspricht. Die Uberwiegende Mehrheit der
Umfrageteilnehmer:innen waren weiblich (62,7%), im Alter zwischen 21 bis 30 Jahren (55,8%),
mit Hochschulabschluss (79,8%). Die Analyse ergab, dass die wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit die Einstellung zur App am starksten beeinflusst, gefolgt von der
Verspieltheit. Der grofite Einfluss auf die subjektiven Normen wurde durch
zwischenmenschliche Einflisse ausgelbt. Dies deutet darauf hin, dass die Meinungen von
Familie und Freunden einen erheblichen Einfluss auf die Nutzung der App haben. Zusatzlich
deuteten die Ergebnisse jedoch an, dass die Benutzerfreundlichkeit der Nike+ Run Club App
weiter zu optimieren ist, um das Nutzererlebnis zu verbessern. Um die langfristige Verwendung
der App zu unterstiitzen, sollten aulBerdem spielerische und unterhaltsame Elemente
eingebunden werden. Eine verstarkte Integration der Community in die App-Entwicklung

koénnte letztendlich dazu beitragen, die Vernetzung und Interaktion der Nutzer zu férdern.

Faric et al. (2021) untersuchten ein weiteres Beispiel: ,Zombies, Run!“ eine App, die
Nutzerinnen in eine fiktive Welt versetzt, in der sie vor Zombies fliehen miissen. Diese
immersive Erfahrung kombiniert narrative Elemente mit Fitnessaktivitdten, um das Laufen
spannender und unterhaltsamer zu gestalten. Die Nutzer:innen nehmen an verschiedenen
Missionen teil und sammeln wahrend des Laufens virtuelle Gegenstande, die sie in der App
verwenden kdnnen. Die App wurde im Zusammenhang von User’'s Engagement naher
erforscht. Das Ziel ihrer Studie lag darin, das Verstandnis flir die Motivation und Erfahrung der
Menschen bei der Nutzung der Fitness-App flr korperliche Aktivitat herauszufinden. Die Studie
ergab, dass die Nutzeriinnen die gamifizierten Elemente, wie aufregende Geschichten und
Figuren, besonders schatzten, da sie sie dazu anregten, langer und regelmallig Sport zu
treiben. Ebenfalls haben Bitrian et al. (2020) eine Studie im Bereich von Sportapps und
Gamification durchgefuhrt. Inihrer Studie untersuchten sie die Auswirkungen von gamifzierten
Elementen in Sport-Apps auf die Befriedigung psychologischer Bediirfnisse wie Kompetenz
und Verbundenheit. Sie fanden heraus, dass leistungsbezogene Aspekte wie die Erlangung
von Medaillen oder Abzeichen diese Bedirfnisse starken kénnen. Das Bedirfnis nach sozialer

Verbundenheit wurde durch soziale Funktionen wie Ranglisten erflillt. Diese Ergebnisse
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wurden im Rahmen der Selbstbestimmungstheorie von Deci und Ryan (2000) interpretiert.
Laut Ryan und Deci (2000) unterscheidet die Selbstbestimmungstheorie zwischen
intrinsischer und extrinsischer Motivation. Personen, die intrinsisch motiviert sind, sind aktiv in
ihre Aufgaben eingebunden, finden diese interessant und haben Freude daran. Viele
alltagliche Aktivitdten werden jedoch nicht immer als besonders spannend empfunden,
weshalb eine extrinsische Motivation durch externe Regulierung notwendig sein kann. Die
extrinsische Motivation unterteilt sich dabei in vier Stufen: Externe Regulierung, die die am
starksten kontrollierte Form darstellt, bei der Handlungen primar durch externe Belohnungen
oder Bestrafungen gesteuert werden. Introjizierte Regulierung, bei der die Motivation durch
internalisierte, aber noch nicht vollstandig akzeptierte Werte und Normen gepragt ist.
Identifizierte Regulierung, bei der das Verhalten mit den eigenen Werten und Zielen in Einklang
gebracht wird, wodurch die Tatigkeit als personlich bedeutungsvoll wahrgenommen wird.
Integrierte Regulierung, die die selbstbestimmteste Form der extrinsischen Motivation darstellt,
bei der das Verhalten vollstandig mit den eigenen Werten und Zielen in Einklang steht. Im
Kontext der Williams F1 App kann die Selbstbestimmungstheorie dabei helfen zu verstehen,
welche Arten von Motivation durch die gamifizierten Elemente der App geférdert werden und
wie dies das Benutzerverhalten beeinflusst. Belohnungssysteme oder personalisierte
Herausforderungen konnten beispielsweise die extrinsische Motivation starken, indem sie
Nutzer:innen dazu anregen, bestimmte Aktivitdten auszufiihren, um Belohnungen zu erhalten
oder personliche Ziele zu erreichen. Andererseits kdnnten Elemente, die darauf abzielen, dass
sich Nutzer:iinnen mit den Werten und Zielen des Williams F1 Teams identifizieren, die
intrinsische Motivation férdern. Nutzer:iinnen konnten das Engagement flir die Marke als

personlich bedeutsam und erfiillend empfinden.*

4 Dieser Abschnitt basiert auf dem urspriinglichen Konzept (Februar 2024). Der Text wurde umgeschrieben
und an den Stilund die Anforderungen der Masterarbeit angepasst.
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4. Markenwahrnehmung und Markenloyalitat

Seit einiger Zeit ist Gamification ein bedeutender Trend im Marketing (Meister & Steudte,
2014). Viele Unternehmen erhoffen sich durch diesen Ansatz eine Steigerung der
Markenwahrnehmung und Markenloyalitat (Meloni & Gruener, 2011, zitiert nach Meister &
Steudte, 2014). Laut Keller (1993) sind die Konzepte der Markenwahrnehmung und
Markenloyalitdt zentrale Themen in der Forschung zum Konsumentenverhalten und zur
Markenbildung. Markenwahrnehmung bezieht sich auf die subjektive Einschatzung und
Bewertung einer Marke durch die Konsument. Diese Einschatzungen basieren auf
individuellen Erfahrungen, Eindriicken und Assoziationen. Die Wahrnehmung einer Marke wird
durch verschiedene Faktoren gepragt, darunter die Kommunikation der Marke, die Qualitat der
Produkte, die Kundenerfahrungen und externe Einflisse wie Werbung und Mundpropaganda
(Keller, 1993). Im Zusammenhang mit dieser Untersuchung, die die Auswirkungen
gamifizierter Elemente in der Williams F1 App auf die Wahrnehmung und Treue zur Marke
Williams Racing untersucht, ist es besonders interessant, wie die Nutzeriinnen die Marke
Williams Racing wahrnehmen. Es wird angenommen, dass die Einbindung gamifizierter
Elemente nicht nur die Beteiligung der Nutzer:iinnen steigert, sondern auch ihre
Markenwahrnehmung und -einstellung beeinflusst (Hamari et al., 2014). Diese Vermutung
sttzt sich auf die Theorie der kognitiven Informationsverarbeitung, die besagt, dass
unterhaltsame und interaktive Erfahrungen die Chance erhdhen, dass Verbraucher:iinnen
positive Assoziationen mit einer Marke aufbauen (Escalas & Stern, 2003). Im Gegensatz dazu
bezieht sich Markenloyalitdt auf die Bereitschaft und Neigung von Verbraucher:innen, einer
spezifischen Marke treu zu bleiben und dieser Marke wiederholt Produkte oder
Dienstleistungen zu erwerben (Jacoby & Chestnut, 1978). lhre Entstehung beruht auf positiven
Erlebnissen, emotionalen Bindungen und einer starken Verbundenheit zur Marke (Oliver,
1999). Markenloyalitat auf3ert sich in wiederholtem Kaufverhalten, positiver Mundpropaganda
und einer starken Resistenz gegenliber Wettbewerbsangeboten (Dick & Basu, 1994). Dariber
hinaus ist die Aufmerksamkeit und Praferenz fir Marken im Kaufprozess von entscheidender
Bedeutung. Marken, die das Interesse und die emotionale Beteiligung der Kunden wecken,
steigern durch emotionale Bindungen die Kaufabsicht und die Praferenz (Duffett et al. 2019).
Aufmerksamkeit spielt eine entscheidende Rolle bei der Beeinflussung des Kundenverhaltens,
darunter die Bereitschaft zur Empfehlung (Pechmann & Stewart, 1990; Maslowska et al.,
2021). Indem sie gezielte Informationen vermittelt und emotionale Ansprache nutzt, kann
effektive Werbung die Markenwiedererkennung steigern und die Kaufabsicht erhéhen (Kuisma
et al., 2010). Im Rahmen dieser Arbeit soll untersucht werden, in welchem Ausmaf} die
Integration gamifizierter Elemente in der Wiliams F1 App die Markenloyalitdt der Nutzer
gegenuber Williams Racing beeinflusst. Es wird vermutet, dass die Nutzung von Apps zu

einem gesteigerten Engagement und einer positiveren Wahrnehmung der Marke fiihren kann
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(Hsu & Lu, 2004). Um ein vollstandiges Verstandnis fir die Beziehung zwischen Gamification,
Markenwahrnehmung und Markenloyalitdt zu gewinnen, wird diese Hypothese im Zuge der

Untersuchung genauer untersucht und analysiert.®

5Dieser Abschnitt basiert auf dem urspriinglichen Konzept (Februar2024). Der Text wurde umgeschrieben
und an den Stilund die Anforderungen der Masterarbeit angepasst.
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5. Zuschauerverhalten

Das Verhalten der Zuschauer ist ein vielfaltiges Forschungsgebiet, das die Interaktionen,
Geflihle und Entscheidungen von Personen beinhaltet, die Medieninhalte konsumieren
(McQuail 2020). Die Art und Weise, wie Menschen (Sport-)Ereignisse erleben und darauf
reagieren, wird durch ein komplexes Zusammenspiel von individuellen Praferenzen, sozialen
Einflissen und situativen Faktoren beeinflusst (Harrison & Kacen, 2015). Von passivem
Zuschauen bis hin zu aktivem Engagement weisen Zuschauer verschiedene
Verhaltensweisen auf (McQuail, 2020). Laut Livingstone (2015) hat das aktive als auch das
passive Zuschauerverhalten unterschiedliche Auswirkungen und werden unterschiedlich
wahrgenommen. Das aktive Verhalten gilt in der Regel als positiv, wahrend das passive
Zuschauerverhalten bei Kindern, sowie bei Erwachsenen als negativ betrachtet wird. Die
Medien erfahren haufig Kritik daflr, dass sie statt anregender Inhalte geistlose und
einschlafernde Unterhaltung bieten. Dies kann zu Eskapismus und Ablenkung von sozialer
Teilhabe fiihren. Ebenfalls wird oft die Unterscheidung zwischen ,Lean Back®- und ,Lean
Forward“-Medien betont. Im Vergleich zu interaktiven Medien wie Computern und mobilen
Geraten gelten Fernsehen und Radio als passiv. Viele Untersuchungen haben jedoch
festgestellt, dass die Unterscheidung zwischen ,aktiv‘ und ,passiv‘ eine ungenaue Einteilung
darstellt, die nicht unbedingt auf verschiedene Medieneffekte hinweist. Daher ist eine
differenzierte  Betrachtung  verschiedener  Dimensionen  erforderlich, um das
Zuschauerverhalten zu untersuchen. Diese umfassen die Haufigkeit und Dauer des
Zuschauens, die Art und Weise der Interaktion mit dem Veranstaltungsinhalt, die emotionale
Reaktion auf das Gesehene sowie die kognitive Verarbeitung von Informationen wahrend des
Betrachtungsprozesses. Die Motivation und Vorlieben der Zuschauer haben einen
malfdgeblichen Einfluss darauf, wie sie sich beim Konsum von Sportinhalten verhalten (Funk
et al. 2002). Studien haben ergeben, dass persénliche Differenzen hinsichtlich
Personlichkeitsmerkmalen, Interessen und Vorlieben Einfluss darauf nehmen kénnen, wie
Sportveranstaltungen von Zuschauern wahrgenommen und auf sie reagiert werden. Auch
soziale Einflisse haben eine bedeutende Bedeutung fir die Auspragung des
Zuschauerverhaltens. Es ist mdglich, dass das Verhalten und die Entscheidungen von
Einzelpersonen wahrend des Betrachtungsprozesses durch soziale Gruppen, Peer-Druck und
Interaktion mit anderen Zuschauern beeinflusst werden kann (Wann & Branscombe, 1993;
Fink et al., 2002). Daher ist ein interdisziplinarer Ansatz erforderlich, der Erkenntnisse aus den

Bereichen Psychologie, Soziologie, Kommunikationswissenschaft und Sportwissenschaft
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kombiniert, um ein ganzheitliches Verstandnis fir die Beweggrinde, Vorlieben und

Verhaltensweisen der Zuschauer im Zusammenhang mit Sportveranstaltungen zu erlangen.®

5.1. Typen von Zuschauern

Nach McQuail (2020) kann ein Publikum in der Gesellschaft, sowie in den Medien und deren
Inhalten entstehen. Dabei ziehen Medien Menschen zu den von ihnen angebotenen Inhalten
an oder sie bieten Menschen ein entsprechendes Inhaltsangebot an. Im ersten Fall sind die
Medien in der Lage, den Anforderungen einer nationalen Gesellschaft, einer lokalen
Gemeinschaft, einer bereits bestehenden sozialen Gruppe oder einer spezifischen Gruppe
von Personen gerecht zu werden, die sie als ,Zielgruppe“ nutzen. Zuschauer kodnnen
andererseits hauptsachlich als von den Medien impliziert, imaginiert und erschaffen
angesehen werden. Oftmals werden diese durch neuartige Technologien wie die Entstehung
von Film, Radio oder Fernsehen hervorgerufen, oder sie werden durch ergdnzende ,Kanale“
wie ein neues Magazin, einen Radiosender oder einen Musik- oder Videostreaming-Dienst
angesprochen. In diesem Fall bestimmt die Medienquelle die Zielgruppe, wie beispielsweise

,die Fernsehzuschauer” oder ,die Nutzer von Plattform X“.

Das Publikum als Gruppe oder Offentlichkeit

Laut McQuail (2020) bleiben Leser lokaler Zeitungen oder Horer von Community-
Radiosendern Beispiele fir Medienpublikum, die auch soziale Gruppen in modernen Medien
reprasentieren. Diese Zielgruppen haben oft ein wichtiges soziokulturelles Merkmal
gemeinsam: die Zugehdrigkeit zu einer Wohngemeinschaft. Lokale Medien tragen wesentlich
zur Sensibilisierung und Steigerung des Zugehorigkeitsgeflihls bei. Obwohl ihre Zahl
zurlickgeht, bleiben sie in einigen Stadten ein wichtiger Teil des Lebens der Birger. Selbst
wenn die lokalen Medien schlieRen, bleibt die Gemeinschaft, der sie dienen, intakt. In anderen
Fallen lassen sich durch gemeinsame Merkmale und relative Homogenitat auf eine
unabhangige, gruppenahnliche Qualitdt des Publikums schlieRen. Zeitungen zeichnen sich
haufig durch Leserschaften aus, die unterschiedliche politische Praferenzen haben. Die Wahl
ihrer Zeitung ist ein Mittel, um ihre politische Identitat auszudriicken. In oppositionellen und
radikalen Medien, die oft klein, aber engagiert sind, wie etwa in der Untergrundpresse wahrend
des Zweiten Weltkriegs, sind ebenfalls extreme Formen von Publikumsgemeinschaften

anzutreffen.

5Dieser Abschnitt basiert auf dem urspriinglichen Konzept (Februar 2024). Der Text wurde umgeschrieben
und an den Stilund die Anforderungen der Masterarbeit angepasst.
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Das ,,Gratification Set“ als Publikum

McQuail (2020) sagt, dass sich der Ausdruck ,Gratification Set“ darauf bezieht, wie sich ein
Publikum aufgrund eines medienbezogenen Interesses, Bedarfs oder Vorzugs neu bilden und
neu bilden kénnen. Solche Zuschauer sind in der Regel Gruppen von verstreuten Personen
ohne zwischenseitige Beziehungen. Dieser Typus hat altere Offentliche Publika teilweise
ersetzt, indem er die Medienproduktion differenziert hat, um bestimmte Bedirfnisse der
Verbraucher zu befriedigen. Haufig finden temporare Publikumsversammlungen online statt,
die sich mit spezifischen Themen oder Ereignissen befassen. Ein wichtiger Ausdruck ist die
,Geschmackskultur®, die sich auf Inhalte in den Medien stltzt, die einem spezifischen
Lebensstil entsprechen. Diese Zuschauer haben zwar keine gemeinsame Identitat, aber sie

zeigen haufig ein spezifisches sozio-demografisches Profil.
Das Medienpublikum

Ebenso hebt McQuail (2020) hervor, dass die ldentifizierung des Medienpublikums anhand
der Auswahl eines spezifischen Medientyps erfolgt, etwa des Fernsehpublikums oder des
Kinopublikums. Bis vor kurzem war diese Kategorie relativ unkompliziert. Die Definition wurde
durch die Digitalisierung der Medien jedoch schwieriger gemacht. Die Definition dessen, was
ein ,Medium® ist, ist nicht einheitlich. Einige Theorien stellen Medien als neutrale Kanale dar,
wahrend andere die strukturierende Bedeutung eines Mediums fir die Kommunikation
hervorheben. Medien konkurrieren stark um Zuschauer und Werbeeinnahmen, vor allem im
Internet. Fir Werbung und andere Kampagnen ist die ,Medium-Audience“ von Bedeutung,

obwohl ihre Definition haufig auf einer Vielzahl von soziodemografischen Kategorien beruht.
Publikum definiert durch Kanal oder Inhalt

Wie McQuail (2020) darlegt ist die ldentifizierung eines Publikums durch die Leser eines
spezifischen Buches, Films, einer TV-Show, einer Webseite oder App recht unkompliziert und
dient als Basis flr empirische Messungen. Diese Form des Publikums ist in der
Medienbranche von besonderer Bedeutung, da sie unmittelbar messbare Malistabe wie
Einschaltquoten und Engagements bereitstellt. Fans und Fandoms stellen einen besonders
faszinierenden Gesichtspunkt dar, da sie haufig ein ausgepragtes Gefiihl der Zugehdrigkeit
und eine Art des Supplementarverhaltens aufweisen. Nicht nur als treue Kunden, sondern
auch als aktive Teilnehmer und Mitgestalter sind diese Fans flir Medien-Franchises von groer

Bedeutung.
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6. Forschungsfragen und Hypothesen

Im vorliegenden Abschnitt werden die Hypothesen fur die Analyse der Williams F1-App aus
der vorhandenen Literatur zusammengefasst. Die Auswertung der vorangegangenen
Forschungsarbeiten zur Gamification in verschiedenen Bereichen, vor allem im Bereich der
Bildung, Fitness-Apps und Marketing, dient als Basis fir die Formulierung der Annahmen. In
diesem Abschnitt wird beschrieben, inwiefern die Literaturkenntnisse die Entwicklung von

Forschungsfragen und Hypothesen beeinflusst haben.

6.1. Forschungsfragen

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden folgende Forschungsfragen formuliert, um die Rolle

und den Einfluss der Gamification in der Williams F1-App zu erforschen:

FF1: Inwiefern steht die Intensitét der Nutzung der Williams F1 App in Verbindung mit dem
Zuschauverhalten wéhrend eines Rennwochenendes, speziell im Hinblick auf das aktive
Verfolgen von Rennen sowie den Konsum zusétzlicher Inhalte wie Interviews und

Hintergrundinformationen?

FF2: Inwiefern beeinflusst die Nutzung von gamifizierten Elementen in der Williams F1 App

die Markenwahrnehmung und -loyalitat der Nutzer:innen?

FF3: Welchen Einfluss hat die Teilnahme am Prediciton Game, sowie die Vvirtuellen
Belohnungen (Badges) auf die Motivation der Nutzerinnen und Nutzer die App regelméBig zu

nutzen?

Diese Fragen dienen hier als Leitfaden fiir die Untersuchung der spezifischen Effekte von

Gamification auf Nutzerverhalten und Zuschauerengagement.

6.2. Ableitung der Hypothesen

Im Bereich des Marketings wird Gamification immer haufiger eingesetzt, um die Wahrnehmung
und Loyalitdt der Marke zu verbessern. Keller (1993) argumentiert, dass die Markenbildung
mafgeblich von der Wahrnehmung und Loyalitat der Verbraucher beeinflusst wird. Es wurde
in Untersuchungen wie denen von Hsu und Lu (2004) festgestellt, dass die positive
Markenwahrnehmung durch gamifizierte Erfahrungen geférdert werden kann. Diese

Ergebnisse lassen folgende Hypothesen entstehen:

H1: Je intensiver die Nutzung der gamifizierten Elemente in der Williams F1 App, desto
starker wird die Markenwahrnehmung der Nutzer:innen gegentiber dem Williams Formel-

1-Team sein.
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H2: Je intensiver die Nutzung der gamifizierten Elemente in der Williams F1 App, desto
starkerwird die Markenloyalitdtder Nutzer:innengegentiberdem Williams Formel-1-Team

sein.

Die Studien im Bereich Gamification in der Bildung belegen, dass Gamification dazu beitragen
kann, die Beteiligung und das Engagement der Lernenden zu erhdhen. Laut Barata et al.
(2013) fuhrte die Implementierung von Spielelementen in Hochschulkursen zwar zu einer
Steigerung der Teilnahme und des Engagements der Studierenden, hatte jedoch keinen
signifikanten Einfluss auf die Noten. In der Fitness- und Gesundheitsbranche haben Studien
gezeigt, dass gamifizierte Elemente wie Punkte, Abzeichen und Ranglisten das Engagement
und die Motivation der Nutzer steigern konnen. Lin, Mao und Huang et al. (2020) fanden
heraus, dass Funktionen wie GPS-Tracking und Community-Features die Nutzung von
Fitness-Apps positiv beeinflussen. Faric et al. (2021) und Bitrian et al. (2020) zeigten, dass
narrative Elemente und leistungsbezogene Belohnungen die Motivation erhéhen kdnnen. Es
lasst darauf schlieBen, dass Gamification die Motivation steigern kann. Aus diesen

Erkenntnissen ergaben sich folgende Hypothesen:

H3: Je aktiver die Beteiligung der Nutzer:innen am Prediction Game in der Williams F1 App,
desto héher ist die Motivation, die App regelméBiger zu nutzen.

H4:Je mehr Badges die Nutzer in der Williams F1 App erhalten, desto héher ist die Motivation,
die App regelméBlig zu nutzen.

Obwohl es keine direkten Studien zur Verbindung von Gamification und Zuschauerverhalten
gibt, kénnen aus ahnlichen Bereichen wichtige Uberlegungen abgeleitet werden.
Untersuchungen zur Gamification in den Bereichen Fitness und Bildung haben ergeben, dass
die Nutzerbeteiligung und -motivation durch gamifizierte Elemente deutlich beeinflusst werden
kénnen. Eine Steigerung des Einsatzes gamifizierter Inhalte in der Williams F1 App kdnnte
ahnlich dazu flhren, dass die Zuschauer wahrend der Formel-1-Rennsaison starker beteiligt

sind. Nach dieser Betrachtung ergibt sich die folgende Hypothese:

Hb5: : Je intensiver die Nutzung der Williams F1 App wéhrend eines Rennwochenendes ist,
desto aktiver verfolgen Zuschauer das Rennwochenende.

H6: Je intensiver die Nutzung der Williams F1 App wéhrend eines Rennwochenendes ist,
desto eher schauen sich die Zuschauer die Interviews nach dem Rennen an.
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7. Methodik

7.1. Methode und Forschungsdesign

Um diese Studie durchzufihren, wurde eine quantitative Umfrage als Forschungsmethode
gewahlt, um Daten zur Nutzung der Williams F1 App und deren Auswirkungen auf die
Markenwahrnehmung, Markenloyalitdt und das Zuschauerverhalten zu sammeln. Das
Forschungsdesign ist als Langsschnittstudie konzipiert, die eine detaillierte Analyse des
Nutzerverhaltens Uber mehrere Rennwochenenden hinweg erméglicht. Um die Verbindungen
zwischen den Variablen zu analysieren und Hypothesen zu Uberprifen, werden die erhobenen
Daten mithilfe von statistischen Analysen (SPSS-Programm) ausgewertet. Diese umfassen

deskriptive Statistik, Korrelationsanalysen und potenziell regressionsbasierte Verfahren.

Fir diese Studie wurde eine 5-stufige Likert-Skala verwendet, um die Einstellungen und
Wahrnehmungen der Teilnehmer:innen zu messen. Die Skala reicht von 1 (trifft voll zu) bis 5
(trifft Gberhaupt nicht zu), was eine breite Erfassung der Meinungen ermdglicht. Die
Entscheidung fir eine 5-stufige Skala wurde getroffen, weil, sie ein ausgewogenes Verhaltnis
zwischen Differenzierung und Benutzerfreundlichkeit schafft, ohne die Teilnehmer:innen zu
Uberlasten. Die Fragen des Fragebogen wurden so formuliert, dass sie prazise und
verstandlich fur die Teilnehmer:innen sind. So sollen Verzerrungen in den Antworten minimiert
werden. Ebenfalls wurde diese Studie unter der Beriicksichtigung ethischer Standards
durchgefuhrt. Die Teilnehmer:innen wurden vorab Uber den Zweck der Forschung informiert.

Ihre Anonymitat und die Vertraulichkeit der erhobenen Daten wurde jederzeit gewahrleistet.

7.2. Auswahl der Stichprobe

Fir diese Studie wurde ein Zufallsstichprobenverfahren gewahlt, um eine moglichst
reprasentative Gruppe von Teilnehmer aus der Zielpopulation zu erreichen. Die Entscheidung
fur eine Zufallsstichprobe zielt darauf ab, Verzerrungen zu minimieren und sicherzustellen,

dass die Ergebnisse auf eine breitere Population von Motorsportfans Ubertragbar sind.

Die Stichprobe soll aus Personen im Alter von 18 bis 49 Jahren bestehen, die sich als
Motorsportfans identifizieren. Diese Altersgruppe wurde gewahlt, da die Teilnehmer:innen
volljahrig sein mussen, um rechtlichen Anforderungen zu entsprechen. Das Maximalalter von
49 Jahren wurde festgelegt, da laut Statista bis zu diesem Alter etwa 30% der dsterreichischen
Bevolkerung Sport-Apps aller Art nutzen, sowie 58% Unterhaltungsapps (Statista, 2020). Mit
zunehmendem Alter sinkt diese Nutzungsrate. Die Teilnehmer:innen wurden Uber eine Online-
Umfrage rekrutiert und die Stichprobe sollte sowohl aus Nutzer:innen der Williams F1 App als
auch aus Nicht-Nutzer:innen bestehen, wobei das gemeinsame Kriterium ihre Leidenschaft fir
Motorsport ist.
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7.3. Messung von unabhangigen und abhangigen Variablen

Die unabhangigen Variablen, die in dieser Untersuchung betrachtet werden, sind die Intensitét
der Nutzung der Williams F1 App sowie die Teilnahme am Prediction Game. Die abhangigen
Variablen umfassen das Zuschauerverhalten sowie die Markenwahrnehmung und -loyalitét.
Zur Messung der App-Nutzung werden die Anzahl der Nutzungstage, die durchschnittliche
Dauer der Nutzung und die Interaktionen mit den gamifizierten Elementen erfasst. Das
Zuschauerverhalten wird durch Fragen zum Rennverhalten und zur Nutzung zusatzlicher
Inhalte untersucht, erganzt durch Fragen zur Dauer und Haufigkeit dieser Aktivitaten. Die
Markenwahrnehmung und -loyalitdt werden durch Fragen zur Bekanntheit, Sympathie und

Identifikation mit dem Rennstall Williams Racing bewertet.’

7.3.1. Operationalisierung der unabhédngigen Variablen
Die Operationalisierung der unabhangigen Variablen ist entscheidend, um die

Zusammenhange zwischen der App-Nutzung und der Teilnahme am gamifizierten Element zu

analysieren. Die folgenden Aspekte wurden in der Tabelle bertcksichtigt:

Tabelle 1:Operationalisierung der unabhéngigen Variablen

Intensitidt der App-Nutzung Teilnahme am Prediciton Game

Ja/Nein Frage der regelmafigen Nutzen Abfrage ob das gamifizierte Element
Uberhaupt genutzt wird

Haufigkeit der App-Nutzung pro Woche Haufigkeit der Teilnahme am Prediction
Game

Intensitat der App-Nutzung: Diese Variable misst den Grad der regelmafRigen Nutzung der App
durch die Nutzeriinnen Durch die Frage, ob die Nutzung regelmaRig stattfindet (Ja/Nein),
kénnen die Nutzer in unterschiedliche Kategorien eingeteilt werden, etwa in regelmaflige und
sporadische Benutzer:innen. Die Nutzungshaufigkeit pro Woche zeigt auch, wie sehr sich die

Nutzer:innen engagieren und wie vertraut sie mit der App sind.

Teilnahme am Prediction Game: Diese Variable soll untersuchen, ob die Nutzer:iinnen an
diesem gamifizierten Element teilnehmen. Dies zeigt, wie engagiert die Nutzer:innen in diesen

Elementen eingebunden sind.

7.3.2. Operationalisierung der abhéngigen Variablen
Die abhangigen variablen dienen dazu, die Auswirkungen der App-Nutzung und der Teilnahme

gamifizierten Element wieder. In Tabelle 2 werden die verschiedenen Aspekte der

Markenwahrnehmung, Markenloyalitat und des Zuschauerverhaltens dargestellt:

7 Kapitel 7 basiert auf dem urspriinglichen Konzept (Februar 2024). Der Text wurde umgeschrieben und an
den Stilund die Anforderungen der Masterarbeit angepasst.
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Tabelle 2:Operationalisierung der abhéngigen Variablen

Markenwahrnehmung Markenloyalitat Zuschauerverhalten
Sympathie  fur  Williams | Kaufabsicht und -verhalten Aktives Verfolgen von
Racing Rennen

Identifikation mit Williams | Weiterempfehlungsverhalten | Haufigkeit: Wird jedes
Racing Rennwochenende geschaut

Dauer: Schaut man nur das
Verbundenheit mit Williams | Hauptrennen oder zusatzlich

Racing auch noch die
Qualifikationen, sowie Freien
Training an

Konsum zusatzlicher Inhalte
(Interviews nach dem
Rennen)

Die Markenwahrnehmung bildet sich aus den =zentralen Indikatoren Sympathie und
Identifikation mit Williams Racing. Diese sollen die emotionale Bindung der Nutzer:innen zum
Rennstall messen. Die Markenloyalitat wird mit der Kaufabsicht, sowie dem Kaufverhalten
erfasst. Diese Information ist wichtig, um feststellen zu kdnnen, ob eine starkere Bindung an
die Marke auch zu einer héheren Kaufabsicht bzw. zu einem stérkeren Kaufverhalten fihrt.
Das Weiterempfehlungsverhalten ist eine weitere wichtige Kennzahl, da Empfehlungen durch
Freunde und Familie die Kaufentscheidung beeinflussen kénnen. Zu guter Letzt wird das
Zuschauerverhalten operationalisiert. Das Wissen, wie aktiv ein Rennen von einer Person
verfolgt wird ist ein wichtiger Faktor, um das Engagement zu messen. Auch der Faktor, ob
zusatzliche Inhalte, wie Interviews nach dem Rennen, angeschaut werden, dienen dazu dies
zu messen. Solche Informationen sind wichtig, um die Auswirkungen der App auf das

Zuschauerverhalten besser zu verstehen und analysieren zu kdnnen.
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8. Ergebnisse

Die Hauptergebnisse der durchgeflihrten Studie werden in diesem Abschnitt vorgestellit.

Zunachst wurden die demographischen Daten ermittelt. Zur Beschreibung der Stichprobe
erfolgte eine Haufigkeitsanalyse der Variable ,Geschlecht. Von den n=102
Umfrageteilnehmer:innen gaben 54 Personen (52,9%) an, dass sie weiblich sind, wahrend 44
Personen (43,1%) angaben mannlich zu sein. Eine Person gab an sich als divers zu
identifizieren, wahrend zwei Personen kein Geschlecht angegeben hatten. Ein Teilnehmer:in
beantwortete die Frage nach dem Geschlecht nicht, was zu einem fehlenden Wert fiihrte. Die

Verteilung der Stichprobe zeigt eine leichte Uberprasentation weiblicher Teilnehmerinnen.

Des Weiteren wurde eine weitere Haufigkeitsanalyse zur Nutzung der Williams F1 App

durchgefiihrt, um einen Uberblick Uber die Verteilung der Nutzer und Nicht-Nutzer zu erhalten.

Die Ergebnisse zeigen, dass von den n=102 Teilnehmer:iinnen 64 (62,7%) die App nicht

nutzen. Wahrend 38 Personen (37,3%) die App verwenden.

Das Interesse an Motorsport allgemein war unter den 38 Nutzer:innen Uberwiegend hoch
(94,7%). Von den Nutzeriinnen wurde das Team Williams Racing 92,1% gewahlt, gleich
danach wurde der Rennstall Aston Martin mit 52,6% gewabhlt. Es folgen die Teams Mercedes
(36,8), Red Bull, sowie Ferrari wurden mit jeweils 23,7% gewahlt und McLaren mit 18,4%.
Zusatzlich zu diesen Informationen wurden auch die Griinde untersucht, warum Nutzer:innen
die App des Rennstalls verwenden. Uber 50% der Befragten gaben an, Fans von Williams
Racing zu sein. Die Meinungen zu den Fahrern hingegen sind deutlich unterschiedlich: 63,2%
der Nutzer unterstitzen Alex Albon, wahrend nur 2,6% Logan Sargeant als Fan angeben.
Zudem stehen 42,1% neutral zu ihm, und 15,8% aulern, dass sie kein Fan von ihm sind.
Knapp 55% der Nutzer:innen verwenden die App, um Hintergrundinformationen zu erhalten
und leichter auf Renninformationen zuzugreifen. Bei der Mdglichkeit, schnellere Updates zum
Team zu erhalten, zeigen 52,6% eine neutrale Haltung. Gamifizierte Elemente der App werden
von 73,7% der Befragten positiv bewertet, und der leichtere Zugang zu Gewinnspielen ist fur

63,2% ebenfalls ein wichtiger Grund fir die Nutzung der App.

Unter den Nicht-Nutzer:innen liegt das Interesse am Motorsport allgemein im mittleren Bereich
mit 68,8%. Die Verteilung der Wahl, welches Team die Nicht-Nutzer:innen der App gewahlt
haben, zeigt folgendes: nur 4 Personen (6,3%) haben sich fir den Rennstall Williams
entschieden. Die meisten Nicht-Nutzer:innen haben sich fir Top-Teams, wie Ferrari (46,9%),
Red Bull Racing (45,3%), McLaren (42,2%) und Mercedes (29,7%) entschieden. Auch hier
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wurden die Griinde analysiert, warum die App nicht genutzt wird. 25% der Befragten gaben
an, kein Fan des Teams zu sein, und 54,8% zeigten kein Interesse an einer solchen App. In
Bezug auf die Fahrer herrscht eine geteilte Meinung: 40% der Nicht-Nutzer sind Fans von Alex
Albon, wahrend 13,3% tatsachlich keine Sympathie flr ihn empfinden. Bei Logan Sargeant
gaben knapp 28% an, Fans von ihm zu sein, wahrend 25% ihn ablehnen. Interessanterweise
besitzen die Nicht-Nutzer;innen, trotz des mangelnden Interesses an der Williams App, keine

App eines anderen Teams (80%).

8.1.Beantwortung Hypothese 1

Hypothese 1 der vorliegenden Studie lautet wie folgt:

H1: Je héufiger Gamification-Elemente in der Williams F1-App eingesetzt werden, desto
starker ist die Markenbekanntheit bei den Nutzern Williams Formel-1-Team. Diese Analyse
bezieht sich nur auf die Benutzer:innen der Williams F1-App, da ein Vergleich mit Nicht-Nutzer
der App angestrebt wird, um Unterschiede in der Markenwahrnehmung zu untersuchen. Um
diese Hypothese zu prifen, wurde die unabhangige Variable Gamification_Nutzung und die
abhangige Variable Markenwahrnehmung _Insgesamt mittels einer Korrelationsanalyse

untersucht.

Tabelle 3:Korrelationsanalyse zwischen der Nutzung gamifizierter Elemente und der Markenwahrnehmung

Variablen Markenwahrnehmung_Insgesamt Gamification_Nutzung
Markenwahrnehmung_In Pearson- 1 0,458
sgesamt Korrelation

Sig. (2-seitig) 0,004

N 38 38
Gamification_Nutzung Pearson- 0,458 1

Korrelation

Sig. (2-seitig) 0,004

N 38 38

Die Korrelation zwischen der Nutzung der gamifizierten Elemente und der
Markenwahrnehmung betragt r = 0,458. Dies deutet auf eine moderate positive Korrelation
hin, was bedeutet, dass eine intensivere Nutzung der gamifizierten Elemente tendenziell mit
einer starkeren Markenwahrnehmung der Nutzer:innen einhergeht. Die Signifikanz der
Korrelation ist p = 0,004, was unter dem gangigen Signifikanzniveau von 0,05 liegt. Dies zeigt,
dass die Korrelation statistisch signifikant ist, also nicht zufallig zustande gekommen ist. In
anderen Worten, es gibt eine signifikante Beziehung zwischen der Nutzung der gamifizierten
Elemente und der Markenwahrnehmung. Die Ergebnisse unterstiitzen die Hypothese 1. Die
positive Korrelation von r = 0,458 und die signifikante p-Wert von 0,004 legen nahe, dass die
Nutzer:iinnen, die die gamifizierten Elemente intensiver nutzen, eine starkere
Markenwahrnehmung des Williams Formel-1-Teams haben. Dies bestatigt, dass die Intensitat
der Nutzung gamifizierter Elemente einen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung der Marke

hat.
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Zusatzlich wurde eine Regressionsanalyse fiir die Variablen berechnen.

Das Modell zeigt, dass die Nutzung der gamifizierten Elemente in der Williams F1 App eine
moderate positive Beziehung zur Markenwahrnehmung hat, was durch einen R-Wert von
0,458 belegt wird. Der R-Quadrat-Wert von 0,210 bedeutet, dass etwa 21% der Varianz der
Markenwahrnehmung durch die Nutzung der gamifizierten Elemente erklart werden kann. Dies
zeigt, dass die Nutzung der gamifizierten Elemente einen signifikanten, wenn auch moderaten
Einfluss auf die Markenwahrnehmung hat. Die ANOVA-Analyse zeigt, dass das Modell
signifikant ist (p = 0,004), was bedeutet, dass die unabhangige Variable
(Gamification_Nutzung) einen signifikanten Einfluss auf die abhangige Variable
(Markenwahrnehmung_Insgesamt) hat. Der F-Wert von 9,542 bestatigt die Relevanz des
Modells. Der Regressionskoeffizient fir die Nutzung der gamifizierten Elemente betragt 0,851.
Dies bedeutet, dass eine Einheit (z.B. ein Punkt) in der Nutzung der gamifizierten Elemente
mit einer Zunahme der Markenwahrnehmung um 0,851 Punkte verbunden ist. Der t-Wert von
3,089 und der p-Wert von 0,004 zeigen, dass dieser Koeffizient statistisch signifikant ist. Das
Beta von 0,458 zeigt die Starke des Einflusses der unabhangigen Variablen auf die abhangige

Variable an.

Insgesamt unterstitzen die Ergebnisse der Regressionsanalyse die Hypothese 1. Die Nutzung
der gamifizierten Elemente hat einen signifikanten und positiven Einfluss auf die

Markenwahrnehmung der Nutzer:innen gegeniber Williams.

8.2 Beantwortung Hypothese 2

Als nachstes wird Hypothese 2 untersucht: Je intensiver die Nutzung der gamifizierten
Elemente in der Williams F1 App, desto stérker wird die Markenloyalitdt der Nutzer:iinnen
gegeniiber dem Williams Formel-1-Team sein. Zur Uberprifung dieser Annahme wurden
Daten zur Verwendung der gamifizierten Elemente, sowie zur Markenloyalitat der Nutzer:innen

gesammelt und statistisch ausgewertet.

Tabelle 4:Korrelationsanalyse zwischen der Nutzung gamifizierter Elemente und der Markenloyalitat

Variablen Gamification_Nutzung ML_Insgesamt
Gamification_Nutzung  Pearson- 1 0,456

Korrelation

Sig. (2-seitig) 0,004

N 38 38
ML_Insgesamt Pearson- 0,456 1

Korrelation

Sig. (2-seitig) 0,004

N 38 38

Die Analyse der Daten ergab, dass die Markenloyalitat (ML_Insgesamt) einen Mittelwert von
2,56 (SD = 0,47) und die Variable Gamification_Nutzung hatte einen Mittelwert von 1,05 (SD

= 0,32) bei 38 Teilnehmer:innen.
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Die Korrelation zwischen den Variablen wurde mit der Pearson-Korrelation untersucht. Es
wurde eine signifikante positive Korrelation von r = 0,456 (p = 0,004) festgestellt. Dies heif3t
dass eine moderate Beziehung zwischen der Markenloyalitat und der Nutzung gamifizierter

Elemente besteht.

Die Ergebnisse zeigen also, dass je haufiger die Nutzeriinnen gamifizierte Elemente
verwenden, desto hoher ist ihre Markenloyalitat. Diese Ergebnisse unterstitzen somit die
Hypothese.

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zeigen, dass die Nutzung gamifizierter Elemente
einen signifikanten Einfluss auf die Markenloyalitat (ML_Insgesamt) hat. Das Modell weist ein
R-Quadrat von 0,208 auf, was bedeutet, dass etwa 20,8% der Varianz in der Markenloyalitat

durch die Nutzung gamifizierter Elemente erklart werden kann.

Die ANOVA-Analyse ergab, dass das Modell signifikant ist, F(1, 36) = 9,454, p = 0,004. Dies
deutet darauf hin, dass die Nutzung gamifizierter Elemente einen signifikanten Einfluss auf die
Markenloyalitat hat. Der Regressionskoeffizient fir die Variable Gamification_Nutzung betragt
0,665 (t(36) = 3,075, p = 0,004). Dies bedeutet, dass eine Erhéhung der Nutzung gamifizierter
Elemente um eine Einheit mit einer Zunahme der Markenloyalitat um 0,665 Punkte verbunden

ist.
Aufgrund diesen Ergebnissen wird die H2 unterstutzt.

8.3. Beantwortung Hypothese 3

Fir die dritte Hypothese, die besagt: H3: Je aktiver die Beteiligung der Nutzer:innen am
Prediction Game in der Williams F1 App, desto hoher ist die Motivation, die App
regelméBiger zu nutzen., wurde zunachst eine neue Variable erstellt:

Gamification_Motivation. Hierfir wurde zunachst eine Reliabilitatsanalyse getatigt, mit einem
Ergebnis eines Cronbachs Alpha von 0,908. Somit haben die Items eine hohe interne
Konsistenz. Sie messen ein einheitliches Konstrukt, was bedeutet, dass die Iltems gut

zusammenarbeiten, um das zugrunde liegende Konzept zu erfassen.

Tabelle 5:Korrelationsanalyse zwischen der Teilnahme am Prediction Game und der Motivation zur Nutzung der App

Variablen Teilnahme am Prediction Game Gamification_Motivation
Teilnahme am Prediction Pearson- 1 0,135
Game Korrelation
Sig. (2-seitig) 0,427
N 37 37
Gamification_Motivation Pearson- 0,135 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 0,427
N 37 38
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Die deskriptiven Statistiken zeigen, dass der Mittelwert der Teilnahme am Prediction Game bei
1,03 mit einer Standardabweichung von 0,164 liegt, was auf eine relativ geringe Variation in
der Teilnahme hindeutet. Die abhangige Variable Gamification_Motivation hat einen Mittelwert
von 1,6053 und eine Standardabweichung von 0,66432, was darauf hinweist, dass die
Motivation der Nutzer:innen zur Nutzung der Gamification-Elemente moderat ausgepragt ist.
Die Pearson-Korrelation zwischen der Teilnahme am Prediction Game und der
Gamification_Motivation betragt r=0,135, mit einer p-Wert von 0,427. Es gibt keinen
signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahme am Prediction Game und der

Gamification-Motivation gibt, da der p-Wert Gber dem Signifikanzniveau von p> 0,05 liegt.

Die einfache lineare Regression, in der die Gamification_Motivation als abhangige Variable
(AV) und die Teilnahme am Prediction Game als unabhangige Variable (UV) betrachtet wird,
zeigt, dass das Modell insgesamt nicht signifikant ist, F(1,35)=0,647,p=0,427. Das bedeutet,
dass die Teilnahme am Prediction Game keinen signifikanten Einfluss auf die Motivation hat.
Das R?=0,018 zeigt, dass nur 1,8% der Varianz in der Gamification_Motivation durch die
Teilnahme am Prediction Game erklart werden kann. Des Weiteren gibt der 3=0,135 an, dass
die Teilnahme am Prediction Game einen positiven, aber nicht signifikanten Einfluss (p=0,427=

auf die Gamification_Motivation hat.

Durch die Ergebnisse der Korrelationsanalyse, sowie der Regressionsanalyse wird die
Hypothese 3 abgelehnt. Die Teilnahme am Prediction Game erklart keinen signifikanten Anteil
der Varianz in der Gamification_Motivation, was darauf hindeutet, dass andere Faktoren fiir

die Motivation der Nutzer:innen ausschlaggebend sein kénnten.

8.4 Beantwortung Hypothese 4

Um H4:Je mehr Badges die Nutzer in der Williams F1 App erhalten, desto hoéher ist die
Motivation, die App regelméllig zu nutzen zu beantworten, wurde zunachst der Cronbachs
Alpha berechnet. Der Wert betrug 0,816 fir die Skala mit 5 Items, was eine gute interne
Konsistenz aufweist. Das bedeutet, dass die ltems der Skala in hohem Mafle miteinander
korrelieren und dass sie ein einheitliches Konstrukt messen. Nun wurde die neue Variable

Gamification_Badges berechnet. Nun folgt die Korrelationsanalyse und Regressionsanalyse.
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Tabelle 6:Korrelationsanalyse zwischen dem Erhalt der Badges und der Motivation zur Nutzung der App

Variablen Gamification_Motivation Gamification_Badges
Gamification_Motivation ~ Pearson- 1 062"
Korrelation
Sig. (2-seitig) 0,000
N 38 38
Gamification_Badges Pearson- 062" 1
Karrelation
Sig. (2-seitig) 0,000
N 38 38

Die deskriptiven Statistiken flir die Variablen Gamification_Badges (m=1,558; SD=0,622) und
Gamification_Motivation (m=1,605; SD=0,664) zeigen, dass die Nutzer:iinnen der Williams

Racing F1 App eine hohe Zustimmung zu den gamifizierten Element auern.

Des Weiteren zeigte die durchgeflinrte Korrelationsanalyse der unabhangigen Variable
Gamification_Badges und abhangigen Variable Gamification_Motivation eine bemerkenswerte
und signifikante Korrelation (r= 0,962, p < 0,05). Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass es
eine nahezu perfekte positive Beziehung zwischen dem Erhalt von Badges und der Motivation

der Nutzer:innen zur regelmafigen Nutzung der Williams F1 App gibt.

Auch hier wurde erneut eine lineare Regressionsanalyse verwendet, um den Einfluss der
unabhangigen Variable auf die abhangige Variable zu untersuchen. Die Ergebnisse zeigen,
dass das Modell signifikant ist, F(1,36) = 448,079, p= 0,001, was darauf hindeutet, dass die
Variable  Gamification_Badges einen signifikanten  Einfluss auf die Variable
Gamification_Motivation hat . Das R? betragt hier 0,926, was bedeutet, dass 92,6 % der
Varianz in der Gamification-Motivation durch die Gamification-Badges erklart werden kénnen.
Das Ergebnis bedeutet, dass die Badges ein wesentlicher Faktor sind, der die Motivation der

Nutzer:innen beeinflusst. Somit wird H4 unterstitzt.

8.5 Beantwortung Hypothese 5

Fur die Beantwortung der H5: Je intensiver die Nutzung der Williams F1 App wéhrend eines
Rennwochenendes ist, desto aktiver verfolgen Zuschauer das Rennwochenende wurde
ebenfalls eine Korrelationsanalyse, sowie eine Regressionsanalyse verwendet. Folgende

Ergebnisse kamen dabei raus.
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Tabelle 7:Korrelationsanalyse zwischen der regelméBigen Nutzung der App und des Aktiven Schauens

Variablen 2V _Aktiv_Passiv App_Nutzung_Regelmaessig
Z\_Akiiv_Passiv Pearson- 1 0,447
Korrelation
Sig. (2-seitig) 0,005
N 38 38
App_Nutzung_Regelmae Pearson- 0,447 1
5Sig Korrelation
Sig. (2-seitig) 0,005
N 38 38

Laut den deskriptiven Statistiken betragt der Mittelwert fir die abhangige Variable
ZV_Aktiv_Passiv. m=1,29, mit einer Standardabweichung von 0,611. Somit ist das
Zuschauerverhalten im Allgemeinen relativ hoch ist, da Werte naher an 1 auf ein aktives
Engagement hindeuten. Fir die unabhangige Variable App_Nutzung_Regelmaessig betragt
der Mittelwert m=1,18 und die Standardabweichung liegt bei SD=0,393.

Die Korrelation zwischen dem Zuschauerverhalten und der Intensitdt der Nutzung betragt
r=0,447, was auf einen positiven Zusammenhang zwischen den beiden Variablen hinweist.
Dieser Zusammenhang ist statistisch signifikant mit einem p-Wert von p=0,005, was bedeutet,
dass die Wahrscheinlichkeit, dass dieser Zusammenhang zufallig aufgetreten ist, sehr gering

ist.

Diese ersten Ergebnisse, zeigen einen vielversprechenden Zusammenhang zwischen der
App-Nutzung und dem Zuschauerverhalten, was bedeutet, dass die App einen wertvollen
Einfluss auf das Engagement der Nutzer.innen wahrend der Rennwochenenden haben

konnte.

Die Regressionsanalyse mit dem Zuschauerverhalten als abhangiger Variable und der
Intensitat der Nutzung der Williams F1 App als unabhangige Variable zeigt signifikante
Ergebnisse, F(1,36) = 9,008, p = 0,005. Etwa 20% der Varianz im Zuschauerverhalten kann
durch die Intensitat der Nutzung der App erklart werden. Der Regressionskoeffizient fir die
Intensitat der Nutzung betragt 0,696 und ist signifikant (t(36) = 3,001; p = 0,005). Die
regelmaRige Nutzung der App ist somit ein signifikanter Pradiktor fiir das Zuschauerverhalten.
Somit kann man sagen, dass eine Einheitserh6hung in der Intensitat der Nutzung der App mit
einer Zunahme von etwa 0,696 Einheiten im Zuschauerverhalten verbunden ist. Dieser
Koeffizient ist signifikant (p = 0,005).

Zusammenfassend unterstlitzen diese Ergebnisse Hypothese 5, dass eine intensivere

Nutzung der Williams Racing F1 App mit einem aktivieren Zuschauerverhalten verbunden ist.
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8.6 Beantwortung Hypothese 6
Nun folgt die Analyse fir die letzte Hypothese: Je intensiver die Nutzung der Williams F1 App
wéhrend eines Rennwochenendes ist, desto eher schauen sich die Zuschauer die Interviews

nach dem Rennen an.

Fir diese Hypothese wurde die unabhangige Variable App_Nutzung_ Regelmalig erneut
verwendet, wahrend die abhangige Variable den Konsum der Interviews nach dem Rennen

erfasst. Hierzu wurde eine neue Variable erstellt, die aus vier Items besteht.

Um die interne Konsistenz der verwendeten ltems zu Uberprifen, wurde zuvor der Cronbachs
Alpha-Wert erneut analysiert. Der urspriingliche Cronbachs Alpha-Wert basierte auf funf Items
und lag bei 0,650, was auf eine akzeptable, jedoch verbesserungswirdige interne Konsistenz
hinweist. Um die Reliabilitat der Skala zu erhohen, wurde das Item
ZV_Gelegentlich_Konsum_NEU“ entfernt. Nach dieser Anpassung stieg der Cronbachs

Alpha-Wert auf 0,706, was eine signifikante Verbesserung der internen Konsistenz zeigt.

Die verbleibenden Items erfassen weiterhin die relevanten Dimensionen des Konsums
zusatzlicher Inhalte, und die Skala bietet nun eine héhere Reliabilitdt. Im Folgenden werden

die Ergebnisse der Korrelationsanalyse prasentiert.

Tabelle 8:Korrelationsanalyse zwischen der regelméaBigen Nutzung der App und dem Konsum zuséatzlicher Inhalte nach
dem Rennen

App_Nutzung_Regelmaessig ZV_Konsum_Insgesamt

App_Nutzung_Regelmae Pearson- 1 0,323
ssig Kaorrelation

Sig. (2-seitig) 0,048

N 38 38
ZV_Konsum_Insgesamt Pearson- 0,323 1

Korrelation

Sig. (2-seitig) 0,048

N 38 38

Die deskriptiven  Statistiken zeigen, dass der Mittelwert fir die Variable
ZV_Konsum_Insgesamt bei 1,8355 liegt, mit einer Standardabweichung von 0,61862,
wahrend der Mittelwert der App_Nutzung_Regelmaessig 1,18 betragt, mit einer

Standardabweichung von 0,393.

Die Korrelationsanalyse zwischen den zwei Variablen weil3t eine Korrelation von r=0,323 auf,
was bedeutet, dass ein positiver Zusammenhang zwischen ihnen besteht. Diese Beziehung
ist auch statistisch signifikant p<0,05. Insgesamt deutet dies darauf, dass eine regelmafige
Nutzung der App mit einem héheren Konsum von zusatzlichen Inhalten verbunden ist, was die

Hypothese unterstitzt.
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Die Regressionsanalyse zeigt, dass die regelmalige Nutzung der App einen signifikanten
Einfluss F(1,36) = 4,183, p = 0,048 auf den Konsum zusatzlicher Inhalte, wie Interviews hat.
Der Regressionskoeffizient der Variable Intensitat der Nutzung betragt 0,508 und ist signifikant
(t(36) = 2,045; p = 0,048). Somit kann man sagen, dass die regelmalige Nutzung ein

signifikanter Pradiktor fir den Konsum zuséatzlicher Inhalte ist.
Die ganzen Ergebnisse unterstutzen somit Hypothese 6.

8.7. Beantwortung der Forschungsfragen
Dieses Unterkapitel widmet sich nun der Beantwortung der drei Forschungsfragen, die fur
diese Masterarbeit konzipiert wurden. Hierfir werden nochmal kurz die Ergebnisse der

jeweiligen Hypothesen zusammengefasst.

FF1: Inwiefern steht die Intensitét der Nutzung der Williams F1 App in Verbindung mit dem
Zuschauverhalten wéahrend eines Rennwochenendes, speziell im Hinblick auf das aktive
Verfolgen von Rennen sowie den Konsum zusétzlicher Inhalte wie Interviews und

Hintergrundinformationen?

Die Analyse der Daten mit SPSS von H6 zeigen, dass die Intensitat bzw. die RegelmaRige
Nutzung der Wiliams Racing F1 App einen signifikanten Zusammenhang mit dem
Zuschauerverhalten der Nutzeriinnen wahrend eines Rennwochenendes steht. Die
Korrelationsanalyse nach Pearson ergab einen positiven Zusammenhang zwischen den
Variablen Intensitat der App-Nutzung und dem Konsum zusétzlicher Inhalte, wie Interviews
(r=0,323;p=0,048). Auch die Regressionsanalyse hat gezeigt, dass die Intensitat der App-
Nutzung ein signifikanter Pradiktor flir den Konsum von zusatzlichen Inhalten darstellt. Das
Modell wies ein signifikantes Ergebnis F(1,36) = 4,183, p = 0,048 auf. Der
Regressionskoeffizient flr die Intensitat der Nutzung betrug 0, 508 (p = 0,048). Das bedeutet,
dass Nutzer:innen, die die App regelmafig nutzen, eher dazu neigen, nach dem Rennen

weitere Inhalte zu konsumieren.

Auch die Analyse von H5 hat signifikante Ergebnisse erzielt. So gibt es einen signifikanten
Zusammenhang zwischen der regelmafigen Nutzung der App und dem aktiven Verfolgen der
Rennen wahrend eines Rennwochenendes. Die dazugehdrige Korrelationsanalyse zeigte
einen signifikanten Wert (r=0,447;p=0,005) an, was auf einen moderaten positiven
Zusammenhang zwischen den Variablen hindeutet. Ebenso zeigte die Regressionsanalyse,
dass die regelmafRige Nutzung der App ein signifikanter Pradiktor fir das aktive Zuschauen
istt. Das Regressionsmodell war signifikant (F(1,36)=9,008;p=0,005) und der
Regressionskoeffizient betrug 0,696 (p=0,005), was darauf hinweist, dass mit jedem Anstieg

der Nutzung der App auch das aktive Zuschauen signifikant zunimmt.
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Zusammenfassen lasst sich nun sagen, dass die Intensitat der Nutzung der Williams F1 App
in einem signifikanten Zusammenhang mit dem Zuschauerverhalten steht. Je haufiger die
Anwendung der App stattfindet, umso aktiver beobachten die Nutzer:innen das Rennen und
konsumieren nach dem Rennen zuséatzliche Inhalte wie Interviews und Hintergrundberichte.
Das heildt, dass die App einen wesentlichen Einfluss darauf hat, in welchem Ausmal} die

Nutzer:innen das Rennerlebnis genielien.

FF2: Inwiefern beeinflusst die Nutzung von gamifizierten Elementen in der Williams F1 App

die Markenwahrnehmung und -loyalitéat der Nutzer:innen?

Die Korrelationsanalyse von H1 zeigte, dass es zwischen der Nutzung gamifizierter Elemente
und der Markenwahrnehmung einen positiven Zusammenhang (r=0,458;p=0,004) gibt. Das
zeigt, dass die Nutzung von gamifizierten Elementen eine starkere Wahrnehmung gegenuiber
dem Rennstall entwickelt. Auch die Regressionsanalyse ergab, dass die Nutzung von
gamifizierten Elemente ein signifikanter Pradiktor fur die Markenwahrnehmung ist. . Das
Regressionsmodell war ebenfalls  signifikant  (F(1,36)=9,542;p=0,004) und der
Regressionskoeffizient betrug 0,851 (p=0,004), was darauf hinweist, dass mit jedem Anstieg

der Nutzung der App auch das aktive Zuschauen signifikant zunimmt.

Auch die Auswertung von H2 hat bedeutende Resultate gebracht. Die Nutzung gamifizierter
Elemente und die Markenloyalitat weisen eine bedeutende Verbindung auf. Es wurde in der
entsprechenden Korrelationsanalyse ein signifikanter Wert (r=0,456; p=0,004) festgestellt,
was auf eine positive Korrelation zwischen den Variablen schlieRen lasst. In der
Regressionsanalyse wurde auch festgestellt, dass die Nutzung der gamifizierten Elemente ein
bedeutender Pradiktor fir die Markenloyalitat darstellt. Es zeigte sich ein signifikantes
Regressionsmodell (F(1,36)=9,454;p=0,004) und ein Regressionskoeffizient von 0,665
(p=0,004), was darauf hindeutet, dass die Markenloyalitdt mit der Nutzung der gamifizierten

Elementen ebenfalls signifikant zunimmt.

Die Zahlen belegen, dass die Nutzung von gamifizierten Elementen in der Williams F1 App
einen signifikanten positiven Einfluss auf die Markenwahrnehmung und -loyalitat der

Nutzer:innen hat.

FF3: Welchen Einfluss hat die Teilnahme am Prediciton Game, sowie die virtuellen
Belohnungen (Badges) auf die Motivation der Nutzerinnen und Nutzer die App regelméBig zu

nutzen?

Die Analyse von H3, die besagt, dass eine aktivere Beteiligung am Prediction Game zu einer

héheren Motivation fuhrt, die App regelmaRig zu nutzen, zeigte keinen signifikanten
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Zusammenhang. In der Korrelationsanalyse wurde ein nicht signifikanter Wert von r = 0,135
und ein p-Wert von 0,427 festgestellt. Dies lasst vermuten, dass die Teilnahme am Prediction
Game keine signifikante Auswirkung auf die Motivation hat. Da das Modell nicht signifikant war
(F(1,35) =0,647, p = 0,427) und nur 1,8% der Motivationsschwankungen durch die Teilnahme
am Prediction Game erklarbar waren, unterstitzte auch die Regressionsanalyse dieses
Ergebnis. Es scheint, dass das Prediciton Game allein nicht genug ist, um die Motivation die

App regelmafiger zu nutzen zu steigern.

Die Auswertung von Hypothese 4, die sich mit der Auswirkung von Badges auf die Motivation
befasste, zeigte dagegen eine deutlich positive Korrelation. Die Pearson-Korrelationsanalyse
zeigte einen Wert von r = 0,962 und einen p-Wert von=0,001, was darauf hindeutet, dass ein
nahezu perfektes positives Verhaltnis zwischen der Motivation zur regelmaRigen Nutzung der
App und dem Erhalt von Badges besteht. Diese Ergebnisse wurden durch die
Regressionsanalyse weiterhin bestatigt. Dabei wurde festgestellt, dass das Modell signifikant
war (F(1,36) = 448,079, p <0,001) und dass die Badges 92,6% der Motivationsschwankungen
erklaren konnten. Dies verdeutlicht, dass die Motivation der Nutzer:innen durch Badges

deutlich gesteigert wird.

Somit kann man zusammenfassend sagen, dass die Ergebnisse darauf hindeuten, dass die
Motivation nicht von allen gamifizierten Elementen der Williams F1-App gleichermalen
beeinflusst wird. Das Prediction Game allein hat zwar keine Auswirkung, aber die Badges sind

entscheidend, um die Nutzer:innen zu motivieren die App regelmafiger zu nutzen.

8.8. Detaillierte Ergebnisse der Nutzer:innen und Nicht-Nutzer:innen fiir einen Vergleich

In diesem Abschnitt werden die Markenwahrnehmung, Markenloyalitdt und das
Zuschauerverhalten von Nutzer:innen und Nicht-Nutzer:innen der App ausflihrlich anhand
einer Haufigkeitsanalyse untersucht. Das Ziel besteht darin, die Unterschiede und
Ahnlichkeiten dieser beiden Gruppen zu untersuchen und einen griindlichen Vergleich zu

ermdglichen. Die genauen Ergebnistabellen kdnnen im Anhang angesehen werden.

Eine klare Mehrheit von insgesamt 92,1% der Nutzer:innen flhlt sich als Fan des Rennstalls
Williams Racing, sowie filhlen sich 86,9% von allen Nutzer:innen eine starke emotionale
Verbindung zum Team. Selbst 50% stimmten zu, dass sie sich stolz fihlen sich mit diesem
Team zu identifizieren, 36,8% stimmt sogar voll zu. Die Leistungen der Fahrer des Rennstalls
haben kaum einen Einfluss auf die ldentifikation mit dem Team, da 50% der Befragten
angaben, dass dies Uberhaupt nicht zutrifft. Nur 13,1% stimmen zu oder voll zu. Jedoch
machen die Fahrer den Rennstall zu 71,1% sympathischer. Dennoch haben die Erfolge eine

personliche Bedeutung fur die Nutzer:innen, dies teilten insgesamt 89,5% der Befragten. Die
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Nutzer:iinnen moégen zu 78,9% das Image und die Werte die Wiliams Racing, die sie
ausstrahlen. Dies bestatigt auch, dass insgesamt 94,7% der Nutzer:innen die Gestaltung und
Prasentation des Rennstalls ansprechend finden. Zusatzlich gaben insgesamt 84,2% der
Nutzer:innen an, dass sie Vertrauen in die Fahigkeiten und in das Management von Williams

haben.

Wenn es um die Unterstutzung des Teams geht, so zeigt sich eine deutliche Mehrheit von
insgesamt 92,1% der Befragten, dass sie fest hinter Team Williams Racing, unabhangig von
den Leistungen. Dieses Ergebnis zeigt, dass ein hohes Mal} an Loyalitat, sowie eine starke
emotionale Bindung gegenliber dem Team. Solch ein Ergebnis zeigt sich auch bei der
Weiterempfehlung des Teams an Familien und Freunden mit insgesamt 92,1%, wobei 34,2%
dies voll zu und 57,9% dies generell befurworten. Ebenfalls sind die Nutzer:innen bereits das
Team durch den Kauf von Merchandising und/oder Tickets finanziell zu unterstiitzen
(insgesamt 94,8%). Kommt es zum Merch kaufen, so sagen ganze 92,1%, dass sie bereits
Merch gekauft haben. Jedoch ist es nicht eindeutig, wie haufig ein Nutzer:iin Merch gekauft
hat. So gaben 23,7% an, dass sie etwa ein bis zwei Mal pro Jahr Merch kauften und nur 21,1%

gaben an sie kauften haufig, also mehrmals im Jahr Merchandise oder Fanartikel.

Das Ausgabenverhalten der Nutzer:innen fiir Williams Racing sind stabil. So zeigte sich, dass
65,8% nicht weniger Ausgaben fur Williams haben als fir andere Teams. Den Analysen zu
folge haben insgesamt 42,2% etwa gleich hohe Ausgaben fir Williams Racing im Vergleich zu
anderen Teams, die unterstlitzt werden. Ein interessanter Aspekt, der sich hier zeigt ist, dass
trotz der hohen einzelnen Markenloyalitdten die Nutzer:innen keine gesponserte Produkte

oder Dienstleistungen (48,6%) vom Team bevorzugen.

Kommt es zum Zuschauerverhalten, so zeigte die Analyse, dass 97,4% der Nutzer:iinnen
regelmaRig Formel 1 sahen, wobei 76,3% die Rennen sehr aktiv verfolgen. Schaut man sich
das Verhalten, wie sie das Rennwochenende konsumieren, so kamen folgende Ergebnisse:
ganze 78,9% gaben an, dass die die freien Training, das Qualifying und das Hauptrennen
ansahen und nur 2,6% gaben an, dass sie nur das Hauptrennen ansahen. Die Kombination
aus Qualifying und Hauptrennen ergaben, dass 47,4% neutral dazu standen; 28,9% gaben an,

dass dies nicht stimme, dass sie dies nur ansahen.

Zusétzlich zu den Grundinformationen zu Beginn dieses Kapitels wurden nun auch Analysen
der Nicht-Nutzer:iinnen in Bezug auf Markenwahrnehmung, Markenloyalitdt und

Zuschauerverhalten getatigt, um einen Vergleich ziehen zu kdénnen.

Um die Markenwahrnehmung fir Williams Racing der Nicht-Nutzer.innen zu erfahren wurde
ebenfalls eine Haufigkeitsanalyse der einzelnen Items untersucht. Von den insgesamt 64

Nicht-Nutzer:innen haben 61 Personen die Fragen beantwortet. Die Ergebnisse dazu zeigen,
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dass die Nicht-Nutzer:innen der App Uberwiegend negativ oder neutral gegentiber dem Team
sind. Bei der Aussage ,/ch fiihle mich als Fan des Rennstalls Williams Racing“ gaben 54,0 %
der Befragten an, dass dies ,Uberhaupt nicht zutrifft, wahrend nur 19,0 % neutral sind, was
darauf hinweist, dass die Mehrheit sich nicht mit dem Team identifiziert. Ahnlich verhalt es sich
bei der emotionalen Verbindung zum Team: Hier bestatigen 76,2 % der Befragten, dass sie
,=daberhaupt nicht zustimmen®, wahrend nur 6,3 % angeben, dass es ,zutrifft’. Auch bei der
Identifikation mit dem Team zeigt sich eine klare Tendenz: 77,8% der Befragten stimmen
~=daberhaupt nicht zu“, dass sie stolz auf die Zugehérigkeit zum Team sind, und nur 6,3 % auf3ern
sich positiv. Mit 54,7% (trifft Gberhaupt nicht zu) haben auch die Leistungen der Rennfahrer
wenig Auswirkungen auf die Identifikation. Auch die gesamte Leistung des Teams bestarkt die
Annahme, dass die meisten Nicht-Nutzer:innen keine positive Markenloyalitat haben. Mit
31,7% der Befragten zeigt sich die erste geringe positive Haltung gegentber der Sympathie
fur das Team. Und dennoch behaupten 17,5 %, dass das Team nicht sympathisch ist. 27,9 %
der Nicht-Nutzer:innen lehnen auch das Vertrauen in die Kompetenzen und das Management
des Rennstalls ab, wahrend 31,1 % neutral bleiben. Nur 16,4% der Teilnehmer:innen finden
die Gestaltung und Prasentation des Teams ansprechend, wahrend fast 28% es als nicht
ansprechend empfinden. Dass die Fahrer als Sympathietrager wahrgenommen werden zeigen
29,5%, aber 23% lehnen dies ab. Am Ende aulern sich 18,0 % positiv Gber das Image und

die Werte des Rennstalls, wahrend 23,0 % angeben, dass sie diese nicht mogen.

Ahnliche Ergebnisse haben sich bei der Markenloyalitat gezeigt. Unter den Nicht-Nutzer:innen
der App zeigt sich eine geringe Markenloyalitdt gegentiber dem Rennstall. Die wichtigsten
Ergebnisse sehen wie folgt aus: Das Team wird unter den Befragten von nur 3,2% unterstitzt,
unabhéngig von den Leistungen und 47,6% gaben an, das Team uUberhaupt nicht zu
unterstiitzen. So ahnlich verhadlt sich auch der Prozentanteil, wenn es um die
Weiterempfehlung an Familie und Freunde geht. Auch bei dem Kauf von Merchandising von
Uberwiegt eine schlechte Markenloyalitat. Zu 82,3% der Befragten gaben an, dass sie niemals
Merch des Rennstalls gekauft hatten. Dies unterstitzen auch die Ergebnisse unter den
Ausgaben fur Merchandising, denn 81,4% gaben an keine Ausgaben fir Williams Racing im
Vergleich zu anderen Rennteams zu haben. Auch bevorzugen Nicht-Nutzer:iinnen zu 76,2%

keine gesponserten Produkte oder Dienstleistungen des Teams.

Zu interessante Ergebnissen kommt es bei dem Zuschauerverhalten. Die Analyse zeigte, dass
71,4% der Teilnehmer:innen regelmaflig Formel 1-Rennen schauen, wahrend 28,6% dies nicht
machen. Interessant ist, dass obwohl diese Personen nicht die App nutzen, sie dennoch zu
21,0% das Rennen sehr aktiv bzw. zu 51,6% aktiv das Rennen Schauen. Nur 22,6% sind als
passive Zuschauer:innen eingestuft. Ebenfalls zeigte sich, dass 42,9% das Qualifying und das

Hauptrennen ansahen und nur 14,5% nur das Hauptrennen ansahen. Ein geringes Interesse
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liegt jedoch, wenn es um alle drei Komponenten an einem Rennwochenende handelt: nur
8,1% gaben an die freien Trainings, das Qualifying und das Hauptrennen anzuschauen.
Handelt es sich um den Konsum zuséatzlicher Inhalte, wie beispielsweise Interviews, so zeigt
sich, dass die Befragten gelegentlich oder regelmafig an zusatzlichen Inhalten interessiert

sind und diese auch schauen.
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9. Diskussion/Fazit

Diese Masterarbeit beschaftigte sich mit dem Thema Gamification in Motorsport-Apps am
Beispiel der Williams Racing F1 App. Der Fokus lag dabei auf den Auswirkungen auf die
Markenwahrnehmung, die Markenloyalitdt des Rennstalls sowie auf das Zuschauerverhalten.
Obwohl das Phanomen Gamification bereits umfassend untersucht wurde, stellt diese Arbeit

eine der ersten Analysen im spezifischen Kontext von Motorsport-Apps dar.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Nutzung der Williams Racing F1 App zu einer starkeren
Markenwahrnehmung und -loyalitat fuhrt, insbesondere unter den aktiven Nutzer:innen der
App. Dies unterstreicht die Bedeutung interaktiver und informativer Inhalte, die das Fan-
Erlebnis bereichern. Gleichzeitig zeigt sich, dass die App-Nutzer:innen eine tiefere emotionale
Bindung zu Williams Racing und insbesondere zu Fahrer Alex Albon entwickelt haben,
wahrend Logan Sargeant auf weniger Unterstitzung stof3t. Im Gegensatz dazu bevorzugen
die Nicht-Nutzer:innen eher fihrende Teams wie Ferrari, Red Bull, McLaren und Mercedes

und zeigen weniger Interesse an Williams Racing.

Ein Vergleich zwischen den Nutzer:iinnen und Nicht-Nutzer:innen der App verdeutlicht
unterschiedliche Fankulturen innerhalb der Motorsport-Community. Wahrend die Nutzer:innen
eine starke Bindung zu Williams Racing aufweisen und sich stolz mit dem Team identifizieren,
zeigen die Nicht-Nutzer:iinnen Uberwiegend Gleichglltigkeit oder sogar eine negative
Einstellung gegeniber dem Rennstall. Beide Gruppen verfolgen jedoch regelmaRig die
Rennwochenenden, ohne dabei spezifische Produkte oder Dienstleistungen von Williams

Racing zu bevorzugen.

Nach der Analyse der Hypothesen wurden die meisten Hypothesen unterstitzt. Es wurde ein
deutlich positiver Zusammenhang zwischen der Verwendung von gamifizierten Elementen in
der Anwendung und der Wahrnehmung der Marke sowie der Markenloyalitdt ermittelt. Es
wurde festgestellt, dass nicht alle gamifizierten Komponenten gleichermalen dazu beitragen,
die App regelmaflig zu nutzen. Vor allem die Teilnahme am Prediction Game hatte keine
nennenswerten Auswirkungen auf die Motivation zur Nutzung der App, wodurch die

entsprechende Hypothese abgelehnt wurde.

Die Auswertung dieser Ergebnisse tragt dazu bei, die Forschungslicke im Bereich
Gamification in Motorsport-Apps zu schlieRen, indem sie aufzeigt, wie unterschiedliche
gamifizierte Elemente das Nutzerverhalten beeinflussen. Diese Ergebnisse bieten wertvolle
Einblicke fur das Design und die Weiterentwicklung solcher Apps, sowie fiir die Strategien zur

Markenbindung im Motorsport.
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9.1. Markenwahrnehmung und Gamification

Die Ergebnisse dieser Studie unterstutzten die Hypothese, das Gamification die
Markenwahrnehmung starkt, im Kontext von Sport und Unterhaltung. Diese Befunde
unterstitzen die Theorie von Huotari und Hamari (2012), die bereits sagten, dass Gamification
durch die Einbindung von spielerischen Elementen in nicht-spielerische Kontexte die
Nutzererfahrung bereichert und damit positive Assoziationen mit der Marke foérdert. In der
Williams Racing F1 App zeigt sich das durch die Tatsache, dass Nutzer:innen die die
gamifizierten Elemente, wie das Sammeln von Badges, Herstellung einer eigenen Driver-Card
oder der Teilnahme am Prediciton Game nutzen, eine héhere Markenwahrnehmung des
Rennstalls aufweisen. Diese Erkenntnis stimmt mit friiheren Untersuchungen uberein, die
bereits belegten, dass das Phanomen Gamification die emotionale Bindung zu einer Marke
und das Engagement der Nutzeriinnen erhoht (Hamari et al., 2014). Allerding geht die
vorliegende Studie Uber bestehende Studien hinaus, indem sie den spezifischen Kontext von
Motorsport-Apps betrachtet, der bisher, wie bereits erwahnt, wenig bis kaum erforscht wurde.
Wie hier deutlich wurde, zeichnen sich Motorsport-Fans durch eine hohe Markentreue und
einer starken emotionalen Bindung zu ihrem bevorzugten Team, in diesem Falle war es hier
der Rennstall Williams. Diese Arbeit zeigt, dass Gamification diese Bindung weiter starkt,
indem sie den Nutzer:innen ermdglichen, sich starker mit dem Team zu identifizieren und sich
aktiv in die Markenwelt von Williams Racing einzubringen. Somit wurde auch die Annahme der
Selbstbestimmungstheorie von Deci und Ryan (2000) bestétigt, die besagt das Gamification
durch das Erleben von Kompetenz, Autonomie und sozialer Eingebundenheit intrinsische
Motivation fordert. Diese motivationalen Aspekte spielen im kompetitiven Umfeld des
Motorsports ebenfalls eine wichtige Rolle, sowie beeinflussen sie positiv die

Markenwahrnehmung.

9.2. Markenloyalitat und Gamification

Die positive Beziehung zwischen Gamification und der Markenloyalitat, die in dieser Studie
festgehalten wurden, entsprechend friheren Studienergebnissen, die belegen, das
Gamification eine langfristige Kundenbindung foérdern kann (Zichermann und Cunningham,
2011). Besonders hervorzuheben ist, dass Nutzer:innen der App eine starke Bindung zum
Rennstall entwickelten, die sich mit einer hohen Bereitschaft zur finanziellen Unterstitzung
des Teams ausdrickte, sei es durch den Kauf von Merchandise, Fanartikel oder Tickets

widerspiegelt.

Ein interessantes Ergebnis dieser Studie waren die unterschiedlichen Analysen auf den Bezug
der gamifizierten Elemente in der App. Wahrend das Element der Badges eine starke Bindung
und Loyalitat gegenliiber dem Rennstall fordert, ist das Prediction Game weniger effektiv. Dass

lasst vermuten, dass die Art der gamifizierten Elemente eine entscheidende Rolle spielt und
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dass nicht alle Elemente gleichermalien geeignet, um die Markenloyalitat zu férdern. Diese
Feststellung erweitert die Debatte Uber die Wirksamkeit von Gamification um ein neues
Thema: Sie verdeutlicht, dass die individuellen Bedirfnisse und Vorlieben der Zielgruppe fur

den Erfolg von Gamification-Strategien von entscheidender Bedeutung sind (Sailer, 2016).

9.3. Zuschauerverhalten und Gamification

Ein weiteres zentrales Ergebnis der Arbeit ist der Einfluss von Gamification auf das
Zuschauerverhalten. Die Nutzung der Williams Racing App flhrte dazu, das Nutzer:.innen das
Rennwochenende aktiver verfolgten und nach dem Rennen mehr zusatzliche Inhalte, wie
Interviews konsumierten. So ist dies interessant, da dieser Ergebnisse nahelegen, dass
Gamification ein langfristiges Interesse an der Sportart und dem Team steigert. Ebenfalls
erweitert diese Arbeit die Befunde, indem sie zeigt, dass Gamification im Kontext von
Motorsport-Apps eine besondere Rolle hat. In der Regel sind Motorsport-Apps stark involvierte
Konsumenten, die aktiv an der Markenwelt teilnehmen méchten. Das Phanomen Gamification
bietet ihnen die Mdglichkeit, sich intensiver mit dem Team auseinanderzusetzen, was sich in
einem verstarkten Konsum von Inhalten und einer héheren Loyalitat widerspiegelt. Diese
Erkenntnis ist besonders relevant fir die weitere Marketingstrategien von Rennteams und
Sponsoren, die auf die emotionale Bindung der Fans setzen, um langfristige Beziehungen

aufzubauen und zu pflegen.

9.4. Problematik der Methodik

Die Methodik dieser Masterarbeit — eine Online-Umfrage — war darauf ausgelegt, die
Auswirkungen von Gamification in Motorsport-Apps auf Markenwahrnehmung, Markenloyalitat
und das Zuschauerverhalten zu untersuchen. Trotz einer grindlichen Planung und
Durchfiihrung traten einige methodischen Schwierigkeiten auf, die sich auf die Ergebnisse

auswirken konnten.

Eins der zentralen Probleme der durchgefiihrten Studie war die Rekrutierung einer
ausreichend grofRen und reprasentativen Stichprobe von Teilnehmer:innen. Die Suche nach
Nutzer:innen der Williams Racing App erwies sich als herausfordernd. Einer der Griinde hierfiir
konnte sein, dass sich die Williams App an eine spezifische Zielgruppe von Motorsport-Fans
richtet. Da das Team im Vergleich zu anderen Rennstallen wie Ferrari und Red Bull tber eine
kleinere Fanbase verfiigt, war es schwierig eine grol3e Anzahl an Nutzer:innen zu finden. Am
Ende zahlten nur 38 Teilnehmer:innen von insgesamt 102 Personen zu dieser Stichprobe. Dies
fuhrt dazu, dass womdglich nicht alle Facetten der Zielgruppe reprasentiert wird, was die
Ubertragung der Ergebnisse auf die gesamte Fanbase von Wiliams Racing einschranken
kénnte. Ein weiterer Grund war die sprachliche Barriere des Fragebogens. Dieser wurde in
deutscher Sprache verfasst, was die Teilnehmerzahl weiter einschrankte. Ein
englischsprachiger Fragebogen hatte mdglichweise eine grolkere und diversere
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Teilnehmergruppe erreicht, da die Formel 1 ein internationales Publikum anspricht. Dadurch
konnten nicht alle Nutzergruppen erfasst worden sein, da die Mdglichkeit besteht, dass
Nutzer:innen aus nicht- deutschsprachigen Landern andere Nutzungsgewohnheiten und
Wahrnehmungen haben. Ein weiteres methodisches Problem, was mdglicherweise die
Ergebnisse verzerrte war das Risiko eines Selbstselektions-Bias. Es besteht die Moglichkeit,
dass hauptsachlich besonders engagierte und loyale Fans gegenuber Williams Racing an der
Umfrage teilgenommen haben. Dieser Teilnehmer:iinnen koénnten tendenziell positiver
gegenuber dem Williams Team und der App eingestellt sein, was die Ergebnisse im Bezug auf
Markenwahrnehmung und -loyalitat verzerren kénnte. Denn es besteht die Mdglichkeit, dass
es Nutzer:innen gibt, die weniger begeistert oder vielleicht auch negative Erfahrungen mit den

gamifizierten Elementen in der App hatten.

AbschlieRend ist festzuhalten, dass die Wahl der Methodik einer quantitativen Umfrage auch
Grenzen aufzeigt. Die quantitative Methode war hilfreich, um statistisch signifikante
Zusammenhange zu identifizieren, jedoch bieten sie wenig Einblick in die tieferliegenden
Motivationen und Einstellungen der Teilnehmer:innen. Um solche Einblicke zu bekommen sind
qualitative Methoden, wie Interviews oder Fokusgruppen geeignet, denn diese wirden die
vorliegenden Erkenntnisse weiter erganzen. Somit ware eine mdgliche Weiterentwicklung der
Methode eine Kombination von quantitativen und qualitativen Ansatzen. Ein weitere
Moglichkeit besteht mit einem kontrolliertem Experiment. Es kdnnte untersucht werden, wie
spezifische Veranderungen an gamifizierten Elementen der Nutzerinteraktion und -

wahrnehmung beeinflussen.

9.5 Wissenschaftlicher Ausblick und Anwendungsausblick

Fir das Forschungsfeld der Gamification im Sport- und Marketingbereich ergeben sich aus
dieser Arbeit mehrere Implikationen. Die Studie zeigte, dass nicht alle gamifizierten Elemente
gleichermalden effektiv sind, um die Motivation der Nutzer:innen zur regelmafiigen Nutzung
der App zu steigern. Dies kénnte flr zukiinftige Forschungen bedeuten eine differenziertere
Betrachtung der verschiedenen Gamification-Mechanismen vorzunehmen. Zusatzlich kénnte
untersucht werden, welche kulturellen und demografischen Faktoren die Wirksamkeit von
Gamification beeinflussen, um so zielgerichtete und kontextspezifische Anwendungen zu
entwickeln. Ebenso erdtffnet diese Arbeit eine neue Forschungsfrage, die sich auf die
langfristige Auswirkungen von Gamification in Motorsport-Apps auf Markenwahrnehmung,
Markenloyalitdt und dem Zuschauerverhalten richtet. Es ware von wissenschaftlichem
Interesse eine Langzeitstudie durchzuflhren, um zu verstehen, ob und wie die Effekte von

Gamification bestehen bleiben bzw. verandern.

Ebenso bieten die Ergebnisse dieser Masterarbeit praktische Implikationen fiir das Marketing
und die Kommunikationsstrategien von Sportteam, insbesondere im Motorsport. Fur Williams
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Racing besteht die Mdoglichkeit, dass die Gamification-Elemente der App gezielt
weiterentwickelt und optimiert werden, um nicht nur die bereits vorhandene Fangemeinde zu
starken, sondern auch neue Zielgruppen anzulocken. Neben der Verbesserung des Prediction
Games, sodass die Attraktivitat gesteigert wird, kdnnten weitere Details hinzugeflgt werden.
Beispielsweise ein Chat, wo sich Nutzer:innen austauschen kénnen und vielleicht Tipps geben
konnten, wie sie die Fragen des Spiels bewaltigen koénnen. Zusatzlich kénnten die
Erkenntnisse auch auf andere Bereiche des Sportmarketings Ubertragen werden. Teams
und/oder Marken in stark umkédmpften Markten agieren, kénnten das Phanomen Gamification
gezielt einsetzen, um sich von der Konkurrenz abzuheben und eine tiefere, emotionalere

Bindung zu ihren Fans aufzubauen.

Zum Schluss ist es wichtig zu erwahnen, dass die zunehmende Digitalisierung und die
steigende Bedeutung von Apps es unverzichtbar machen Gamification als festen Bestandteil
einer modernen Marketingstrategien zu integrieren. Die vorliegende Arbeit zeigt, dass
Gamification kein kurzlebiger Trend ist, sondern ein effektives Mittel zu Steigerung der
Markenwahrnehmung und Markenloyalitdt ist. Sowie kann es das Konsum- und

Zuschauerverhalten beeinflussen.
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Anhang
Fragebogen

1. Wie stark interessieren Sie sich allgemein fiir Motorsport?

trifft voll trifft
zu Uberhaupt
nicht zu
Sehr stark interessiert [ONONONONO!
Stark interessiert OXONONOX®)
MaBig interessiert OO0000O
Wenig interessiert OO0 0O0
Gar nicht interessiert OXONONOX®)

1. Wie hadufig nutzen Sie die folgenden Quellen, um Informationen iiber Motorsportereignisse
zu erhalten?

trifft voll trifft
zu uberhaupt
nicht zu
Fernsehen OXONONOXN®)
Motorsport-Websites OXOROROXO)
Soziale Medien (z.B. Instagram, Twitter) O O O O O
Motorsport-Foren oder Communities OO0
Motorsport-Apps (F1-App) O O O O O

1. Seit wann verfolgen Sie die Formel 1?

Seit...

(O weniger als 1nem Jahr
(O 1 bis 2 Jahren

(O 3 bis 5 Jahren

(O 6 bis 10 Jahren

(O seit mehr als 10 Jahren

1. Welches Team unterstiitzen Sie? (Mehrfachauswahl méglich)

Ich unterstiitze...

Red Bull Racing

Mercedes

Ferrari

McLaren

Aston Martin

Alpine

Williams

Visa Cash App Racing Bulls
Kick Sauber

Haas F1 Team

Oooooodoood
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1. Nutzen Sie die Williams Racing F1 App?

Auch im Motorsport gibt es Apps, somit ist es nicht Uberraschend, dass auch einige Formel 1 Teams
eine besitzen. Das Team Williams Racing besitzt eine und weilt Gamifizierung auf, was sie besonders
abhebt von anderen und flr diese Forschung interessant macht.

O 71a
(O Nein

1. Wenn Sie die Williams Racing F1 App nicht nutzen, was sind ihre Hauptgriinde dafiir?
Personen, die die App nutzen (vorherige Frage), kénnen diese Frage liberspringen.

Ich... trifft voll trifft
zu lberhaupt
nicht zu
bin kein Fan von dem Team O O O O O
bin kein Fan von Logan Sargeant O O O O O
bin kein Fan von Alex Albon O O O O O
habe keine Interesse an solch einer App O O O O O
habe eine App eines anderen Teams O O O O O

1. Falls Sie die Williams F1 App nutzen, was motiviert Sie dazu, die App regelmaBig zu nutzen?

Ich nutze sie, weil... trifft voll trifft
u {iberhaupt
nicht zu
ich ein Fan von Williams Racing bin O O O O O
ich ein Fan von Alex Albon bin O0000
ich ein Fan von Logan Sargeant bin OO000OO0
ich so Zugriff auf Hintergrundinformationen habe (z.B. Erklarvideos) OO00O00OO0
ich so leichter Zugriff auf Renninformationen habe O0O000
ich so leichter an Updates zum Team habe OO0
es gamifizierte Elemente gibt (DriverCard Erstellung, Pit Wall Prediciton Game) OO000O0
schneller Zugriff auf Gewinnspiele habe O O O O O

1. Nutzen Sie die Williams F1 App regelmiBig?

QO Ja
(O Nein

(O ich nutze sie gar nicht

1. Wie oft nutzen Sie die App in der Woche?

Ich nutze sie trifft voll trifft
zu Uberhaupt
nicht zu
taglich O O O O O
mind. 1x wochentlich OO0O000
mind. 1x im Monat OO0000
nur wahrend den Rennwochenenden OO0 00
gar nicht [ONORONOXO)

1. Nutzen Sie das gamifizierte Element Pit Wall Prediciton Game in der App?

Information: Das Pit Wall Predection Game weil3t durch Herausforderungen (Beantwortung von Strategie-Fragen fiir das jeweilige Rennen) und
Belohnungen (Badges, Aufstieg in der Rangliste) Gamifizierung da.

O ja
(O nein

(O ich nutze die App nicht
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1. Wenn ja, wie oft nehmen Sie am Prediciton Game in der Williams App teil?

Ich nehme...
O bei jedem Rennwochenende teil
(O nur manchmal teil

(O selten teil

(O nie teil

1. Inwiefern motiviert es Sie der Erhalt von Badges per Einloggen die App regelmiBiger zu nutzen?

trifft voll rifft
zu tberhaupt
nicht zu

Der Erhalt von Badges am Rennwochenende motiviert mich, da sie nur zu diesem besonderen Zeitpunkt OO0O000
verfligbar sind.
Der einfache Erhalt von Badges am Rennwochenende motiviert mich, da ich dafiir keine zusétzlichen O O O O O
Anstrengungen unternehmen muss.
Das Sammeln von Badges am Rennwochenende motiviert mich, da es SpaB macht, meine Sammlung zu O O O O O
erweitern.
Der Erhalt von Badges am Rennwochenende motiviert mich, die App regelméfig zu nutzen, um keine dieser O O O O O

besonderen Belohnungen zu verpassen.

1. Inwiefern motiviert Sie die Teilnahme an dem Prediction Game die Williams App regelmaBiger zu nutzen?

trifft voll trifft gar
zu nicht zu

Die Herausforderung, die gestellten Fragen im Prediction Game korrekt zu beantworten, motiviert mich dazu, O O O O O
mein Wissen zu testen und die App regelmaBig zu verwenden
Die Aussicht, ein besonderes Badge zu erhalten, wenn ich die volle Punktzahl im Prediction Game erreiche, O O O O O
motiviert mich besonders, die App aktiv zu nutzen.
Die Mdglichkeit, meine Position in der Rangliste durch das Prediction Game zu verbessern, motiviert mich O O O O O
dazu, die App ofter zu verwenden.
Die Aussicht, Punkte durch die Teilnahme am Prediction Game zu sammeln, motiviert mich dazu, die App O O O O O
regelmaRig zu nutzen.
1. Verfolgen Sie jedes Rennwochenende mit?

O Ja

(O Nein
1. Wie verfolgen Sie das Rennen?

(O sehr aktiv

() aktiv

(O passiv

(O weiB ich nicht
1. Wie sieht ihr Rennwochenende aus?

Ich trifft voll trifft

zu lberhaupt
nicht zu

schaue mir nur das Hauptrennen an O O O O O

schaue mir das Qualifying und das Hauptrennen an O O O O O

schaue mir die freien Trainings, Qualifying und das Hauptrennen an O O O O O
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1. Wie haufig konsumieren Sie zusétzliche Inhalte, wie beispielsweise Interviews, nach einem Rennen?

Ich konsumiere nie zusatzliche Inhalte, wie die Interviews nach dem Rennen

Ich konsumiere selten zusatzliche Inhalte, wie die Interviews nach dem Rennen

Ich konsumiere gelegentlich zusatzliche Inhalte, wie die Interviews nach dem Rennen
Ich konsumiere hdufig zusatzliche Inhalte, wie die Interviews nach dem Rennen

Ich konsumiere sehr haufig zusatzliche Inhalte, wie die Interviews nach dem Rennen

1. Wie identifizieren Sie sich mit dem Rennstall Williams Racing?

Ich flihle mich als Fan des Rennstalls Williams Racing.

Ich habe eine starke emotionale Verbindung zum Rennstall Williams Racing.

Ich bin stolz darauf, mich mit dem Rennstall Williams Racing zu identifizieren.

trifft voll trifft
zu {iberhaupt
nicht zu

00000
OO0O0O0O0
00000
00000
00000

trifft voll trifft
zu uberhaupt
nicht zu

ONCRONOX®;
O00O0O0
O00O00

Die Leistungen der Fahrer des Rennstalls Williams Racing beeinflussen meine ILdentifikation mit dem Team. O O O O O

Die Erfolge des Rennstalls Williams Racing haben eine persénliche Bedeutung fiir mich.

1. Wie sympathisch finden Sie den Rennstall Williams Racing?

Ich finde den Rennstall Williams Racing insgesamt sympathisch.

Ich habe Vertrauen in die Fahigkeiten und in das Management des Rennstalls Williams Racing
Die Gestaltung und Prdsentation des Rennstalls Williams Racing spricht mich an

Die Fahrer des Rennstalls Williams Racing machen das Team fiir mich sympathischer

Das Image und die Werte, die der Rennstall Williams Racing verkorpert, gefallen mir.

1. Wie stark fiihlen Sie sich dem Williams Formel-1-Team verbunden?

Ich unterstiitze das Williams Formel-1-Team unabhangig von seinen Leistungen.

Ich wiirde das Williams Formel-1-Team meinen Freunden und Familie empfehlen.

Ich bevorzuge Produkte oder Dienstleistungen, die vom Williams Formel-1-Team gesponsert werden.

Ich waére bereit, das Williams Formel-1-Team finanziell zu unterstiitzen, z. B. durch den Kauf von
Merchandising-Artikeln oder Tickets

1. Wie oft haben Sie Merchandise/Fanartikel von Williams Racing erworben?

Sehr haufig: Ich erwerbe Merchandise oder Fanartikel von Williams Racing sehr oft, beinahe bei jeder
Gelegenheit oder sehr regelmasig.

Haufig: Ich erwerbe Merchandise oder Fanartikel von Williams Racing regelmaBig, mehrmals im Jahr.

Selten: Ich erwerbe Merchandise oder Fanartikel von Williams Racing in unregelmaBigen Abstanden, etwa 1
oder 2 pro Jahr.

Sehr selten: Ich habe Merchandise oder Fanartikel von Williams Racing nur gelegentlich oder einige Male in
den letzten Jahren erworben

Nie: Ich habe noch nie Merchandise oder Fanartikel von Williams Racing erworben.
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trifft voll trifft
zu tberhaupt
nicht zu

ONONONON®;
O00O0O0
ONONONON®)
O000O0
ONCHORON®);

trifft voll trifft
zu liberhaupt
nicht zu

00000
OO000O0
OO000O0
O000O0

trifft voll trifft
zu uberhaupt
nicht zu

00000

OO00O0O0
00000

O00O0O0
OICROIOI0)



1. Im Vergleich zu anderen Rennteams, wie wiirden Sie Ihre Ausgaben fiir Produkte von Williams Racing bewerten?

trifft voll

trifft

zu Uberhaupt
nicht zu
Ich habe weniger Ausgaben fiir Williams Racing O O O O O
Ich habe ewa gleich hohe Ausgaben fiir Williams Racing O O O O O
Ich habe héhere Ausgaben fir Williams Racing O O O O O
Ich habe gar keine Ausgaben fiir Williams Racing O O O O O
1. Welches Geschlecht haben Sie?
Ich bin
O weiblich
(O mannlich
O divers
(O keine Angabe
1. Wie alt sind Sie?
Ich bin
1. Welchen Bildungsstand haben Sie?
Ich habe
O Pflichtschule
(O Algemeine Hochschule
(O Bachelor
(O Master
() Doktor oder héher
(O keine Angabe
Regressionsanalysen
Zwischen der Nutzung gamifizierter Elemente und der Markenwahrnehmung
R R2 B F-Wert T-Wert
0,458 0,210 0,851 9,542 3,089
n=38;p=0,004
Zwischen der Nutzung gamifizierter Elemente und der Markenloyalitat
R R2 B F-Wert T-Wert
0,456 0,208 0,665 9,454 3,075
n=38;p=0,004
Zwischen der Teilnahme am Prediction Game und der Motivation
R R2 B F-Wert T-Wert
0,135 0,018 0,465 0,647 0,804
n=38;p=0,427
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Zwischen dem Erhalt der Badges und der Motivation

R R2 B F-Wert T-Wert

0,962 0,926 1,027 448,079 21,168

n=38;p=0,001

Zwischen der regelmaflige Nutzung der App und dem aktiven Zuschauen

R R2 B F-Wert T-Wert

0,447 0,200 0,696 9,008 3,001

n=38;p=0,005

Zwischen der regelmafige Nutzung der App und dem Konsum zuséatzlicher Inhalte

R R2 B F-Wert T-Wert

0,323 0,104 0,508 4,183 2,045

n=38;p=0,048

Haufigkeitstabellen der Nutzer:innen der App

Interesse am Motorsport

Sehr starkes Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 21,1
Trifft zu 68,4
Neutral 7,9
Trifft Gberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Starkes Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 65,8
Trifft zu 23,7
Neutral 53
Trifft Gberhaupt nicht zu 5,3
Gesamt 100

MéRiges Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 2,6
Trifft nicht zu 13,2
Trifft Gberhaupt nicht zu 84,2
Gesamt 100

Wenig Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 2,6
Trifft nicht zu 2,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 94,7
Gesamt 100

Gar kein Interesse

Giiltige Prozente

Trifft nicht zu 53
Trifft Gberhaupt nicht zu 94,7
Gesamt 100

Wahl des Rennteams

Rennteams Ausgewihlt in % Nicht ausgewdhlt in %
Red Bull Racing 23,7 76,3
Mercedes 36,8 63,2
Ferrari 23,7 76,3
McLaren 18,4 81,6
Aston Martin 52,6 474
Alpine 2,6 97,4
Williams 92,1 7,9
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Visa Cash App Racing Bulls 0 100
Kick Sauber 0 100
Haas F1 Team 0 100

Griinde fiir die Nutzung

Ich bin ein Fan von Williams Racing

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 51,4
Trifft zu 43,2
Trifft nicht zu 2,7
Trifft Uberhaupt nicht zu 2,7
Gesamt 100

Ich bin ein Fan von Alex Albon

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 63,2
Trifft zu 31,6
Trifft nicht zu 2,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Ich bin ein Fan von Logan Sargeant

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 2,6
Trifft zu 36,8
neutral 411
Trifft nicht zu 15,8
Trifft Uberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Zugriff auf Hintergrundinformationen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 21,1
Trifft zu 55,3
neutral 21,1
Trifft nicht zu 2,6
Gesamt 100

Leichter Zugriff auf Renninformationen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 15,8
Trifft zu 55,3
neutral 26,3
Trifft Uberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Leichter Updates zum Team

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 7,9
Trifft zu 28,9
neutral 52,6
Trifft nicht zu 7,9
Trifft Uberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Gamifizierte Elemente

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 73,7
Trifft zu 21,1
neutral 2,6
Trifft nicht zu 2,6
Gesamt 100
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Zugriffe auf Gewinnspiele

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 211
Trifft zu 63,2
neutral 13,2
Trifft nicht zu 2,6
Gesamt 100

Detailanalyse Markenloyalitat

Unterstitzung des Team

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 55,3
Trifft zu 36,8
neutral 53
Trifft nicht zu 2,6
Gesamt 100

Weiterempfehlung des Teams

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 34,2
Trifft zu 57,9
neutral 5,3
Trifft nicht zu 2,6
Gesamt 100

Gesponserte Produkte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 10,8
Trifft zu 2,7
neutral 13,5
Trifft nicht zu 48,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 24,3
Gesamt 100

Leichter Updates zum Team

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 7,9
Trifft zu 28,9
neutral 52,6
Trifft nicht zu 7,9
Trifft Uberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Finanzielle Unterstiitzung

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 55,3
Trifft zu 39,5
neutral 5,3
Gesamt 100

Merchkauf Sehr Haufig

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 53
Trifft zu 13,2
neutral 21,1
Trifft nicht zu 7,9
Trifft Uberhaupt nicht zu 52,6
Gesamt 100

Merchkauf Haufig

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 10,5
Trifft zu 21,1
neutral 23,7
Trifft nicht zu 79
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Trifft Uberhaupt nicht zu

36,8

Gesamt

100

Merchkauf Selten

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 18,4
Trifft zu 23,7
neutral 15,8
Trifft nicht zu 26,3
Trifft Gberhaupt nicht zu 15,8
Gesamt 100

Merchkauf Sehr selten

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 79
Trifft zu 2,6
neutral 2,6
Trifft nicht zu 13,2
Trifft Gberhaupt nicht zu 73,7
Gesamt 100

Merchkauf Nie

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 53
Trifft nicht zu 2,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 97 1
Gesamt 100

Weniger Ausgaben Giiltige Prozente
Trifft voll zu 2,6
Trifft zu 13,2
neutral 10,5
Trifft nicht zu 7,9
Trifft Gberhaupt nicht zu 65,8
Gesamt 100

Gleich hohe Ausgaben

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 21,1
Trifft zu 21,1
neutral 26,3
Trifft nicht zu 18,4
Trifft Gberhaupt nicht zu 13,2
Gesamt 100

Hohere Ausgaben

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 79
Trifft zu 26,3
neutral 7,9
Trifft nicht zu 10,5
Trifft Gberhaupt nicht zu 47,4
Gesamt 100

Keine Ausgaben

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 2,6
neutral 2,6
Trifft nicht zu 2,6
Trifft Uberhaupt nicht zu 92,1
Gesamt 100

Detailanalyse Markenwahrnehmung




Gefiihl ein Fan des Rennstalls zu sein

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 52,6
Trifft zu 39,5
Neutral 2,6
Trifft nicht zu 53
Gesamt 100

Emotionale Bindung

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 39,5
Trifft zu 47 .4
neutral 7,9
Trifft nicht zu 2,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Stolz identifikation

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 36,8
Trifft zu 50,0
neutral 7,9
Trifft Gberhaupt nicht zu 53
Gesamt 100

Leistung der Fahrer

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 10,5
Trifft zu 2,6
neutral 2,6
Trifft nicht zu 34,2
Trifft Gberhaupt nicht zu 50
Gesamt 100

Erfolge haben eine personliche Bedeutung

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 55,3
Trifft zu 34.2
neutral 5,3
Trifft Uberhaupt nicht zu 53
Gesamt 100

Sympathie zum Rennstall

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 65,8
Trifft zu 26,3
neutral 53
Trifft nicht zu 2,6
Gesamt 100

Gestaltung und Présentation

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 60,5
Trifft zu 34,2
neutral 2,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Durch Fahrer sympathischer

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 711
Trifft zu 26,3
Trifft nicht zu 2,6
Gesamt 100

61




Image und Werte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 78,9
Trifft zu 18,4
neutral 2,6
Gesamt 100

Detailanalyse Zuschauerverhalten

RegelmiaBiges schauen der Rennen

Giiltige Prozente

Ja 974
Nein 2,6
Gesamt 100
Aktiv/passiv Giiltige Prozente
Sehr aktiv 76,3
Aktiv 21,1
Weild ich nicht 2,6
Gesamt 100

Hauptrennen anschauen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 2,6
Neutral 2,6
Trifft nicht zu 10,5
Trifft Uberhaupt nicht zu 84,2
Gesamt 100

Qualifying und Hauptrennen schauen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 79
Neutral 47,4
Trifft nicht zu 28,9
Trifft Gberhaupt nicht zu 15,8
Gesamt 100

Freie Training, Qualifying, Hauptrennen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 78,9
Trifft zu 13,2
neutral 2,6
Trifft Uberhaupt nicht zu 53
Gesamt 100

Kein Konsum zusitzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 2,6
Neutral 5,3
Trifft Gberhaupt nicht zu 92,1
Gesamt 100

Seltener Konsum zusatzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 2,6
Trifft zu 79
Trifft nicht zu 13,2
Trifft Uberhaupt nicht zu 76,3
Gesamt 100

Gelegentlicher Konsum zusitzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu

53

Trifft zu

2,6
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neutral 21,1
Trifft nicht zu 55,3
Trifft Gberhaupt nicht zu 15,8
Gesamt 100

Haufiger Konsum zusétzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 13,2
Trifft zu 711
neutral 5,3
Trifft nicht zu 79
Trifft Gberhaupt nicht zu 2,6
Gesamt 100

Sehr haufiger Konsum zusétzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 21,1
Trifft zu 28,9
neutral 34,2
Trifft nicht zu 10,5
Trifft Gberhaupt nicht zu 53
Gesamt 100

Haufigkeitstabellen der Nicht-Nutzer:innen

Interesse am Motorsport allgemein

Sehr starkes Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 32,3
Trifft zu 24,2
Neutral 17,7
Trifft nicht zu 6,5
Trifft Uberhaupt nicht zu 19,4
Gesamt 100

Starkes Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 32,8
Trifft zu 36,2
Neutral 52
Trifft nicht zu 8,6
Trifft Uberhaupt nicht zu 17,2
Gesamt 100

MéRiges Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 12,3
Trifft zu 14,0
Neutral 28,1
Trifft nicht zu 22,8
Trifft Gberhaupt nicht zu 22,8
Gesamt 100

Wenig Interesse

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 6,9
Trifft zu 6,9
Neutral 15,5
Trifft nicht zu 255
Trifft Uberhaupt nicht zu 448
Gesamt 100

Gar kein Interesse

Giiltige Prozente
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Trifft voll zu 6,9
Trifft zu 8,6
Neutral 8,6
Trifft nicht zu 52
Trifft Gberhaupt nicht zu 70,7
Gesamt 100

Wahl des Rennteams

Rennteams Ausgewihlt in % Nicht ausgewdhlt in %
Red Bull Racing 453 54,7
Mercedes 29,7 70,3
Ferrari 46,9 53,1
McLaren 422 57,8
Aston Martin 12,5 87,5
Alpine 1,6 98,4
Williams 6,3 93,8
Visa Cash App Racing Bulls 7,8 92,2
Kick Sauber 1,6 98,4
Haas F1 Team 4.7 95,3

Griinde fiir die nicht Nutzung

Ich bin kein Fan von Williams Racing

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 25,0
Trifft zu 15,0
Neutral 26,7
Trifft nicht zu 13,3
Trifft Uberhaupt nicht zu 20

Gesamt 100

Ich bin kein Fan von Logan Sargeant

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 25,0
Trifft zu 16,7
Neutral 21,7
Trifft nicht zu 8,3
Trifft Gberhaupt nicht zu 28,3
Gesamt 100

Ich bin ein Fan von Alex Albon

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 13,3
Trifft zu 1,7
neutral 18,3
Trifft nicht zu 26,7
Trifft Uberhaupt nicht zu 40,0
Gesamt 100

Kein Interesse an der App

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 54,8
Trifft zu 24,2
neutral 12,9
Trifft nicht zu 6,5
Trifft Uberhaupt nicht zu 1,6
Gesamt 100

Besitz einer App eines anderen Teams

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 1,7
Trifft zu 1,7
neutral 3,3
Trifft nicht zu 13,3
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Trifft Uberhaupt nicht zu

80,0

Gesamt

100

Detailanalyse Markenloyalitat

Unterstiutzung des Team

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 3,2
Trifft zu 1,6
neutral 254
Trifft nicht zu 22,2
Trifft Uberhaupt nicht zu 47,6
Gesamt 100

Weiterempfehlung des Teams

Giiltige Prozente

Trifft zu 3,2
neutral 27,0
Trifft nicht zu 19,0
Trifft Uberhaupt nicht zu 50,8
Gesamt 100

Gesponserte Produkte

Giiltige Prozente

neutral 3,2
Trifft nicht zu 20,6
Trifft Uberhaupt nicht zu 76,2
Gesamt 100

Finanzielle Unterstiitzung

Giiltige Prozente

Trifft zu 3,2
Neutral 12,9
Trifft nicht zu 8,1

Trifft Gberhaupt nicht zu 75,8
Gesamt 100

Merchkauf Sehr Haufig

Giiltige Prozente

Trifft nicht zu 1,7
Trifft Uberhaupt nicht zu 98,3
Gesamt 100

Merchkauf Haufig

Giiltige Prozente

Trifft nicht zu 3,3
Trifft Gberhaupt nicht zu 96,7
Gesamt 100

Merchkauf Selten

Giiltige Prozente

neutral 8,3
Trifft nicht zu 1,7
Trifft Uberhaupt nicht zu 90,0
Gesamt 100

Merchkauf Sehr selten

Giiltige Prozente

Trifft zu 10,0
neutral 1,7
Trifft nicht zu 1,7
Trifft Gberhaupt nicht zu 86,7
Gesamt 100

Merchkauf Nie

Giiltige Prozente
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Trifft voll zu 82,3
Trifft Uberhaupt nicht zu 17,7
Gesamt 100
Weniger Ausgaben Giiltige Prozente
Trifft voll zu 49,1
Trifft zu 1,8
neutral 7,3
Trifft nicht zu 1,8
Trifft Gberhaupt nicht zu 40,0
Gesamt 100

Gleich hohe Ausgaben

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 1,8
Neutral 10,9
Trifft nicht zu 7.3
Trifft Gberhaupt nicht zu 80,0
Gesamt 100

Hohere Ausgaben

Giiltige Prozente

neutral 7,5
Trifft nicht zu 3,8
Trifft Gberhaupt nicht zu 88,7
Gesamt 100

Keine Ausgaben

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 81,4
Trifft zu 3,4
neutral 1,7
Trifft Gberhaupt nicht zu 13,6
Gesamt 100

Detailanalyse Markenwahrnehmung

Gefiihl ein Fan des Rennstalls zu sein

Giiltige Prozente

Trifft zu 4.8
Neutral 19,0
Trifft nicht zu 22,2
Trifft Gberhaupt nicht zu 54,0
Gesamt 100

Emotionale Bindung

Giiltige Prozente

Trifft zu 6,3
neutral 3,2
Trifft nicht zu 14,3
Trifft Uberhaupt nicht zu 76,2
Gesamt 100

Stolz Identifikation

Giiltige Prozente

Trifft zu 36,8
Neutral 50,0
Trifft nicht zu 79
Trifft Uberhaupt nicht zu 53
Gesamt 100

Leistung der Fahrer

Giiltige Prozente

Trifft voll tu

1,6

Trifft zu

17,5
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Neutral 12,7
Trifft nicht zu 12,7
Trifft Gberhaupt nicht zu 55,6
Gesamt 100

Erfolge haben eine persoénliche Bedeutung

Giiltige Prozente

Trifft zu 4.8
neutral 9,5
Trifft nicht zu 11,1
Trifft Gberhaupt nicht zu 74,6
Gesamt 100

Sympathie zum Rennstall

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 19,0
Trifft zu 31,7
neutral 254
Trifft nicht zu 6,2
Trifft Gberhaupt nicht zu 17,5
Gesamt 100

Vertrauen in die Fahigkeiten und in das

Giiltige Prozente

Management

Trifft voll zu 6,6
Trifft zu 8,2
neutral 31,1
Trifft nicht zu 26,2
Trifft Gberhaupt nicht zu 27,9
Gesamt 100

Gestaltung und Présentation

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 1,6
Trifft zu 16,4
neutral 31,1
Trifft Uberhaupt nicht zu 23,0
Gesamt 100

Durch Fahrer sympathischer

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 11,5
Trifft zu 29,5
neutral 26,2
Trifft nicht zu 9.8
Trifft Gberhaupt nicht zu 23,0
Gesamt 100

Image und Werte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 6,6
Trifft zu 18,0
neutral 44,3
Trifft nicht zu 8,2
Trifft Uberhaupt nicht zu 23,0
Gesamt 100

Detailanalyse Zuschauerverhalten

RegelmaBiges schauen der Rennen

Giiltige Prozente

Ja 71,4
Nein 28,6
Gesamt 100
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Aktiv/passiv

Giiltige Prozente

Sehr aktiv 21,0
Aktiv 51,6
passiv 22,6
Ich weil} es nicht 4.8
Gesamt 100

Hauptrennen anschauen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 14,5
Trifft zu 14,5
neutral 17,7
Trifft nicht zu 19,4
Trifft Gberhaupt nicht zu 33,9
Gesamt 100

Qualifying und Hauptrennen schauen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 42,9
Trifft zu 20,6
Neutral 4.8
Trifft nicht zu 7,9
Trifft Gberhaupt nicht zu 23,8
Gesamt 100

Freie Training, Qualifying, Hauptrennen

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 8,1

Trifft zu 6,5
neutral 19,4
Trifft nicht zu 25,8
Trifft Gberhaupt nicht zu 40,3
Gesamt 100

Kein Konsum zusétzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 8,1
Trifft zu 8,1
Neutral 6,5
Trifft nicht zu 16,1
Trifft Uberhaupt nicht zu 61,3
Gesamt 100

Seltener Konsum zusatzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 3,2
Trifft zu 19,0
neutral 14,3
Trifft nicht zu 20,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 42,9
Gesamt 100

Gelegentlicher Konsum zusétzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 22,6
Trifft zu 11,3
neutral 33,9
Trifft nicht zu 4.8
Trifft Uberhaupt nicht zu 27,9
Gesamt 100

Haufiger Konsum zusétzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu

19,4

Trifft zu

22,6
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neutral 21,0
Trifft nicht zu 14,5
Trifft Gberhaupt nicht zu 22,6
Gesamt 100

Sehr haufiger Konsum zusétzlicher Inhalte

Giiltige Prozente

Trifft voll zu 22,6
Trifft zu 11,3
neutral 6,5
Trifft nicht zu 22,6
Trifft Gberhaupt nicht zu 371
Gesamt 100
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