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Werte und Motive als Treiber der Smartphone-
Nutzungsaktivititen - Eine empirische Studie

1 Einleitung

Smartphones, die Verbindung aus klassischen Mobiltelefonen, Pagern, Netbooks und
Digitalkameras, sind mittlerweile fest im Alltag von Konsumenten verankert.

Bereits die reinen Verkaufs- und Bezugszahlen von Smartphones und mobilen Ap-
plikationen zeigen deren Akzeptanz im Konsumenten-Massenmarkt. Im Jahr 2013
wurden weltweit mehr als 1 Milliarde Smartphones verkauft — die prognostizierten
Absitze von Smartphones verdoppeln sich bis zum Jahre 2018 [1]. Die aktiven 1,4
Milliarden Smartphone-Nutzer in 2013 haben aus iiber 2 Millionen angebotenen mo-
bilen Applikationen 21 Milliarden mobile Applikationen bezogen [2], [3]. Auf der
personlichen Ebene des Konsumenten zeigt sich, dass der durchschnittliche Smart-
phone-Nutzer iiber 30 mobile Applikationen zur Befriedigung seiner individuellen
Bedirfnisse nutzt.

Die tiefgreifende Integration des Smartphones in den Alltag von Konsumenten
wird durch weitere technische sowie soziale und psychologische Faktoren unterstiitzt
[4]. So integrieren Smartphones anhand ihrer zahlreichen Sensoren eine Vielzahl an
zuvor unabhédngigen Einzelgerdten. Durch die Nutzung eines Smartphones koénnen
vormals eigenstindige Produktkategorien wie bspw. ein Laptop, ein Mobiltelefon,
eine Digitalkamera und eine Spielekonsole in einem Endgerét vereint werden [5].

Auch soziale und psychologische Faktoren zeichnen sich als Ursachen fiir ver-
schiedene Aspekte der Smartphone-Nutzung ab [6], [7], [4]. So kann beispielsweise
an bestimmten sozialen Gruppen oder Aktivitidten (bspw. WhatsApp-Gruppen) nur
durch die Nutzung eines Smartphones an teilgenommen werden. Uberdies konnte sich
das Smartphone bereits als Prestigeobjekt positionieren und somit zum (wahrgenom-
menen) sozialen Stellenwert beitragen [7], [8]. Aufbauend auf Jensen beschreiben
Broder et al. eine entstehende und sich tiber die Zeit verdndernde soziale Beziehung
zwischen Nutzern und ihren Smartphones als Alltagsartefakte [9], [4].

Durch bspw. den Apple-Werbeslogan “There’s an app for everything” [10] wird
deutlich, in welcher Weise eine tiefe Integration des Smartphones in den Alltag zu
einer psychischen und informationellen Abhingigkeit des Konsumenten fiithren kann.

Doch warum nutzen Konsumenten Smartphones in einer derartig priasenten Form?
Welchen tieferliegenden Antriebskriften folgen Konsumenten bei der Nutzung von
Smartphones? Um die Hauptakteure im beschriebenen Massenmarkt — die Konsumen-
ten — besser verstehen zu konnen, miissen deren grundlegende psychologische An-
triebskriéfte identifiziert und verstanden werden. Hieraus begriindet sich die funda-
mentale Forschungsfrage des vorliegenden Beitrags:

1. Wie lassen sich verschiedene Priferenzen in Bezug auf die Smartphone-

Nutzung durch dahinter liegende Motive und Werte erklaren?



Da die Werteforschung zeigt, dass geschlechtsspezifische Unterschiede bei Werten
und Motiven moglich sind, wird die erste Forschungsfrage um eine geschlechtsspezi-
fische Komponente im Zuge der zweiten Forschungsfrage erweitert.

2. Lassen sich Hinweise auf geschlechtsspezifische Unterschiede in Nutzungs-

motiven und Werten bei Mannern und Frauen feststellen?

3. Lassen sich die Motive und Werte fiir konkrete Strategien in der Marketing-

kommunikation fiir Smartphones verwenden?

Mit diesem Artikel sollen relevante Werthaltungen aufgedeckt werden, die sich
hinter den Motiven zur Smartphone-Nutzung im Alltag verbergen. Um die drei For-
schungsfragen beantworten zu konnen, gliedert sich der vorliegende Beitrag wie
nachfolgend beschrieben.

Nachdem ein theoretisches Fundament hinsichtlich Smartphones, experiential
computing sowie Werten und Motiven gelegt wird, wird in die Means-End-Theory
und das Laddering-Verfahren eingefiihrt, welche zur Identifizierung der mit der all-
tiaglichen Nutzung verkniipften Werthaltungen genutzt werden. Hiernach werden die
explorative empirische Studie und deren Ergebnisse sowie die Nutzbarkeit der Ergeb-
nisse fir die Marketingkommunikation vorgestellt. Der Artikel schliefit mit einer
Diskussion der Limitationen der Studie und einem Forschungsausblick.

2 Smartphones als ,everyday life computing®

2.1 Das Smartphone als Alltags-Artefakt von Konsumenten

Getrieben durch die rapide steigende Leistungsfihigkeit von Mikroprozessoren und
die damit einhergehende Miniaturisierung von vernetzten Endgerdten, wird die Vision
des »ubiquitous computing« von Weiser zunchmend in die Realitdt umgesetzt [11].
Durch ,,smarte Technologien erhalten vernetzte Endgerdte Einzug in den Alltag von
Konsumenten, wodurch deren alltédgliche Probleme scheinbar unsichtbar gelost wer-
den konnen.

Wihrend Weiser vordergriindig auf die technische Umsetzung des »ubiquitous
computing« durch scheinbar unsichtbare, aber vernetzte Technologien abzielt, wird
hinsichtlich des ,,bedienenden Subjekts* durchweg lediglich von »dem« Nutzer ge-
sprochen. Wihrend dieser zum Ende des vergangenen Jahrhunderts und zum Anfang
des letzten Jahrzehnts noch vermehrt im organisatorischen und vermeintlich einheitli-
chen Umfeld angesiedelt war, sollte der wissenschaftliche Diskurs und die Perspekti-
ve auf Informationssysteme auf einen neuen Nutzertyp — den privaten Konsumenten —
ausgedehnt werden [12].

Durch den disruptiven Innovationscharakter des Informationssystems Smartphone
(in Verbindung mit mobilen Applikationen) hat das »ubiquitous computing« den
Massenmarkt der Konsumenten erreicht. Alltagsaufgaben koénnen und werden mit
Hilfe von Smart Mobile Devices (SMDs) und deren mobilen Applikationen erledigt.
Als primédres Endgerit wihlen Nutzer hierfiir Smartphones [1]. Smartphones (in Ver-
bindung mit mobilen Applikationen) konnen somit als Archetyp des »ubiquitous
computing« angesehen werden. Sie bieten gegeniiber anderen mobilen Endgeriten



den Nutzen, dass sie die Funktionalitdt einer Vielzahl von Einzelgeriten in einem
Medium vereinen und sowohl multimedia- als auch internetfdhig sind [5].

Ein Smartphone wird definiert als ,,Mobiltelefon mit erweitertem Funktionsum-
fang. Dazu zdhlen neben der Telefonie und Short Message Service (SMS) tiiblicher-
weise Zusatzdienste wie Electronic Mail (E-Mail), World Wide Web (WWW), Ter-
minkalender, Navigation sowie Aufnahme und Wiedergabe audiovisueller Inhalte*
[13]. Der vorliegenden Definition inhdrent, ist die von Smartphones verwendete
Software in Form eines rudimentiren Betriebssystems.' Ein Schliisselmerkmal von
Smartphones ist im zugrunde liegenden Okosystem und der Méglichkeit des zentralen
Bezugs von mobilen Applikationen bei Dritt-Anbietern zu sehen [14].

Informationssysteme verdndern/unterstiitzen die Umwelt ithrer Anwender, sollten
jedoch auch von diesen reflektiert betrachtet und evaluiert werden. Diesbeziiglich
identifiziert Yoo in seinem MISQ-Artikel ,,Computing in Everyday Life: A Call for
Research in Experiential Computing® zwei miteinander verbundene und charakteristi-
sche Faktoren, welche Informationssysteme in einer sich verdndernden Umwelt be-
schreiben [12]. Wéhrend die eine Antriebskraft der sich dndernden Informationssys-
teme das digitalisierte Alltagsartefakt Smartphone beschreibt (The Emergence of
Ubiquitous Computing Technologies), muss ebenso der sich verdndernde Anwender
und die sich verdnderte Nutzung in die Betrachtung des Informationssystems Smart-
phone eingehen [12].

Lamb und Kling bemédngeln diesbeziiglich einen zu eingeschrankten Nutzerbegriff,
der in der IS-Literatur traditionell als einzelnes Individuum einer iibergeordneten
Organisation wahrgenommen wird, welches das (organisationale) Informationssystem
zur Ausfithrung einer (organisationalen) Aufgabe nutzt. Bereits in der Anwendungs-
richtung und den unterstellten eindeutigen Praferenzen der Nutzer zeigt sich der nicht
mehr zeitgemifBe Nutzerbegriff [15].

Die Nutzer des Informationssystems Smartphone zeichnen sich durch besondere
Charakteristika aus. So erfiillt das Informationssystem Smartphone oft Aufgaben, die
im Zeitpunkt ihrer Erfiillung in der Peripherie des Nutzers stattfinden und nicht die
volle Aufmerksamkeit von diesem verlangen [4], [12]. Aus diesem Grund sollte beim
Informationssystem Smartphone die Perspektive hin zum Nutzer gewechselt werden.
So sollte die Betrachtung von Informationssystemen, im Gegensatz zu traditionellen
Ansétzen der IS-Forschung, die das (technische) Informationssystem in den Mittel-
punkt der Betrachtung stellen [16], [17], um eine Nutzer-zentrierte Perspektive erwei-
tert werden.

Yoo stellt im Rahmen des experiential computing einen Nutzerbegriff vor, der die
Verankerung von Informationssystemen in Alltagsartefakten unterstiitzt und die weit-
reichende private, organisationale und soziale Vernetzung der Nutzer berticksichtigt
[12]. Wiahrend der Begriff experiential computing in fritheren Arbeiten im Sinne von
erfahrungsbezogen aus der Perspektive der Systementwicklung betrachtet wurde [18,

! Rudimentir im Vergleich zu Betriebssystemen fiir Personal Computer. Auf Smartphones
laufen gegeniiber herkommlichen Mobiltelefonen komplexere Betriebssysteme wie etwa
Symbian OS, Blackberry OS oder das iPhone OS.



19], stellt Yoo auf die empfundene und erfahrbare Nutzung von Informationssyste-
men durch den Nutzer ab.

Der Nutzerbegriff, von Yoo als ,,new user® bezeichnet, weitet mal3geblich drei
Dimensionen aus [12]:

1. Nutzer des experiential computing sind nicht notwendigerweise Angehorige ei-
ner iibergeordneten Organisation, sondern ,rather ordinary individuals outside of the
organizational context™ [12]. Gerade bei der Nutzung von Smartphones kann exakt
die unterstellte Dimensionsausweitung identifiziert werden. So zeichnet sich das In-
formationssystem Smartphone durch ,,innovation first in consumer markets* aus [20].
Aktuelle Absatzzahlen belegen eindeutig die Verwendung von Smartphones auf dem
Massenmarkt der Endkonsumenten [2]. Analog zu Yoo's Argumentation des experi-
ential computing kénnen durch die Beleuchtung des Informationssystems Smartphone
aus der Konsumentenperspektive auch Riickschliisse auf den organisationalen Kon-
text getroffen werden. Durch den Trend der IT-Konsumerisierung [21], bspw. durch
Bring Your own Device (BYOD), wird das Informationssystem aus dem privaten
Kontext heraus im organisationalen Kontext verwendet. 2. Im Rahmen der Perspekti-
ve des experiential computing stehen die Konsumenten nahezu in dauerhafter Interak-
tion mit Informationssystemen [12]. Diese Interaktion griindet auf der zunechmenden
Alltagsintegration von Rechnerelementen im Sinne des »ubiquitous computing«. In-
formationssysteme werden hierdurch allgegenwirtig und ihre Nutzung durch die
Konsumenten im alltdglichen Leben zu einem hohen Grad selbstverstindlich. Als
Alltagsgegenstinde oder -artefakte werden Objekte bezeichnet, die in einem vom
Konsumenten als selbstverstindlich erachteten Wirklichkeitsbereich eingebunden
sind und zumeist erst dann bewusst wahrgenommen werden, wenn sie von ihrem
gewohnten Dasein abweichen [22], [23]. Die Alltagsintegration von Smartphones
fithrt zu einer von der traditionell (organisationalen) abweichenden Nutzung von In-
formationssystemen, bei deren Nutzung von den Konsumenten jedoch nicht die volle
Aufmerksamkeit zur Aufgabenerfiillung beansprucht wird, sondern diese zunehmend
intuitiv, unbewusst und hintergriindig ablauft.

Dieses besondere Merkmal des experiential computing geht einher mit der von
Prensky beschriebenen neuen Konsumentengeneration der »digital natives« [24].
»Digital natives« integrieren rechnergestiitzte (bspw. das Smartphone) und vernetzte
(bspw. smarte Gegenstdnde wie ein GPS-gestiitztes Hundehalsband) Alltagsartefakte
intuitiv in ihren Alltag, wodurch Faktoren wie Nutzungsakzeptanz und Systemtrai-
ning untergeordnete Rollen einnehmen.

3. Durch den Wechsel von organisationalen Nutzern von Informationssystemen zu
privaten Konsumenten von in den Alltag integrierten Informationssystemen ergibt
sich das von Yoo aufgezeigte dritte Charakteristikum des experiential computing:
Konsumenten nutzen Informationssysteme iiber die Befriedigung des reinen Informa-
tionsbedirfnisses hinaus [12]. Im Gegensatz zur Nutzung traditioneller Informations-
systeme, bei denen die Verwendung eines Artefakts automatisch mit der Interpretati-
on einer symbolischen Darstellung einherging, sind beim experiential computing die
vernetzte Rechnerfunktion direkt mit der Nutzungserfahrung des Konsumenten ver-
kniipft [25].



Yoo stolt im Rahmen des experiential computing einen Perspektivenwandel bei
der Betrachtung von Informationssystemen und ihrer Nutzer an [12], welcher durch
Badker et al. erweitert wird [4]. Im Vergleich zur traditionellen organisationalen Nut-
zung sind die Bediirfnisse der Konsumenten bei der Nutzung von Smartphones, als
Teil des experiential computing, wesentlich breiter als der reine Informationsbedarf:
,User needs are, therefore, much broader than informational needs for task perfor-
mance in organizations, reflecting deeper basic human needs and values.* [12]

2.2 Werte und Motive als Treiber von Nutzungsaktivitiiten

Werte bezeichnen stark verfestigte Einstellungen, die fir das personliche Leben rele-
vant sind [26]. Aufgrund ihrer Fahigkeit zur unterschwelligen Beeinflussung von
Einstellungen, Motivationen und den sich daraus ergebenden Handlungen, miissen
Werte in Bezug auf die Nutzung von Smartphones durch Konsumenten tiefgreifender
betrachtet werden. Sie stellen bedeutungsvolle Orientierungsgrofen dar, die dem
Denken und Handeln von Individuen, Gruppen und Gesellschaften zugrunde liegen,
und eignen sich als “Breitband-Vorhersager” fiir die Aufdeckung von Verhaltensmus-
tern [27].

Hinweise fiir relevante Wertedimensionen, die mit der Nutzung von Smartphones
verkniipft sein konnten, gibt die von Venkatesh et al. entwickelte Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) [28]. Sie stellt eine Symbiose aus acht
Technologie-Akzeptanz-Modellen dar und wurde entwickelt, um die Nutzung und
Akzeptanz von Technologien zu erkldren. UTAUT vereinigt mit der Leistungserwar-
tung, der Anstrengungserwartung, dem sozialen Einfluss und den erleichternden Be-
dingungen vier Kernkonstrukte, welche die Verhaltensabsicht zur Nutzung einer
Technologie beeinflussen [28]. Die Verhaltensabsicht und erleichternden Bedingun-
gen bestimmen wiederum die Nutzung der Technologie. Dariiber hinaus wird ange-
nommen, dass individuelle Variablen wie Alter, Geschlecht und Erfahrung verschie-
dene UTAUT Bezichungen beeinflussen [28].% Venkatesh et al. verdeutlichen hiermit
die Verbindung zwischen der Nutzung und Akzeptanz von Technologien und einer
sozialen und leistungsorientierten Komponente. Die Determinanten sind als relevante
Nutzungsmotive zu sehen und beeinflussen das technologische Akzeptanzverhalten.
Da Motivationen eng mit verhaltenspragenden Werten verkniipft sind [27], konnen
soziale und leistungsbezogene Faktoren auch fiir die Wertedimensionen des Smart-
phone-Nutzungsverhalten von Bedeutung sein.

Da sich die UTAUT primér auf einen organisationalen Kontext bezieht, erweitern
Venkatesh et al. die Theorie um konsumentenspezifische Einflussfaktoren des Nut-
zungsverhaltens und erreichen durch die UTAUT II die Generalisierbarkeit der
UTAUT um einen auf den Konsumenten abgestimmten Nutzungskontext [29]. Im

2 UTAUT ermdglicht die Erklirung von etwa 70% der Varianz an individuellen Verhaltensab-
sichten und ca. 50 % an technologischem Nutzungsverhalten [29].



Rahmen von der UTAUT II wird die UTAUT um die Determinanten preislicher Wert,
Gewdhnung und hedonistische Motivation erginzt.’

Aus den Forschungsarbeiten von Venkatesh et al. geht hervor, dass Motive bei der
Erkldrung des Verhaltens in Bezug auf Technologien, wie bspw. dem Smartphone,
eine maBgebliche Rolle spielen [29]. Werte konnen die Motivlage von Konsumenten
erkldren [29]. In Ergdnzung zum analytischen Ansatz von UTAUT II miissen dem-
nach die hinter der Nutzung von Smartphones liegenden Werte im Alltag erforscht
werden. Der in UTAUT II integrierte Einflussfaktor Gew6hnung kann bei einer all-
tiaglichen Nutzung des Mediums vorausgesetzt werden. Der preisliche Wert konnte
fiir die Nutzung spezieller mobiler Dienste von Bedeutung sein - auf Grund der ab-
nehmenden Relevanz der kostengiinstigeren Alternative ,,Mobiltelefon” jedoch ten-
denziell nicht fiir die Nutzung des Smartphones an sich.

3 Means-End-Theory und Laddering

Um die mit der Nutzung des Smartphones verkntipften Wertevorstellungen aufschliis-
seln zu konnen, sind die Assoziationen aufzudecken, die ein Konsument im Laufe des
Nutzungsprozesses zu seinem Smartphone entwickelt. Hierfiir eignen sich die in der
Konsumentenforschung bewidhrten ,,Means-End-Chains“ und das zu deren Messung
existierende Laddering-Verfahren [30], [31]. Mit Hilfe der ,,Assoziationsketten mit
Wertorientierung® lassen sich konsumrelevante Zusammenhinge zwischen Pro-
duktattributen, Konsequenzen und Werten [32], wie in Abbildung 1 veranschaulicht,
nachvollziehbar darstellen.

Werte
z.B.: Sicherheit

t

Konsequenzen
z.B.: Geld sparen

Produktattribute
z.B.: SMS-Dienst

Abb. 1. Means-End-Chain [34]

Produktattribute bezeichnen dabei physisch beobachtbare und abstrakte Eigenschaften
eines Produktes. Konsequenzen reflektieren den wahrgenommenen funktionalen und
psychosozialen Nutzen, den das Individuum den jeweiligen Produktattributen direkt
oder indirekt zuschreibt [33], [34]. Werte beziehen sich in dem Modell auf das Wer-

3 Preislicher Wert bezeichnet dabei den kognitiven Trade Off zwischen dem wahrgenommenen
Vorteil einer Anwendung und dem damit verbundenen monetiren Aufwand. Gewéhnung
beschreibt, wie stark Individuen dazu neigen, ein erlerntes Verhalten automatisch auszufiih-
ren. Hedonistische Motivation definiert sich als die Freude, die sich aus der Nutzung einer
Technologie ergibt [29].



tekonzept von Rokeach, welches zwischen 18 instrumentalen und 18 terminalen Wer-
ten differenziert [35]. Terminale Werte umfassen dabei die von Individuen angestreb-
ten finalen Endzustinde des Lebens, instrumentale Werte dienen hingegen als Werk-
zeug zum Erlangen der préferierten Endzustinde [36]. Die auf einer niedrigeren Ebe-
ne angeordneten Produktattribute (,,means®) dienen dabei zur Erlangung der iiberge-
ordneten Werte (,,ends®). Dabei beruht das Modell auf der Annahme, dass Konsumen-
ten mit der Nutzung von Produkten versuchen inhidrente Wiinsche zu erfiillen und
wihlen stets jene Produktalternativen ,,... that produce desired consequences and
minimize undesirable consequences® [36].

Zur Messung der Means-End-Chains hat sich das ,,Laddering Verfahren“ bewihrt
[30]. Mit dem Verfahren konnten bereits Werthaltungen von Internetnutzern und mo-
bilen Multimedianutzern aufgedeckt werden [32], [37]. Zudem konnten McManus et
al. auf der Basis des Verfahrens Adoptionsentscheidungskriterien zur Nutzung von
mobilen Diensten bestimmen [38].

Im vorliegenden Beitrag wird das Verfahren zur Erfassung der Werthaltungen von
Smartphone-Nutzern verwendet. Beim ,,Laddering™ handelt es sich um eine qualitati-
ve Gesprichstechnik, bei der ausgehend von Produktattributen die vom Konsumenten
verkniipften Nutzenkomponenten und Werte erschlossen werden. In Anlehnung an
das Means-End-Chain-Modell gilt es dabei zunéchst die Schliisselattribute zu identifi-
zieren, welche die Ausgangsbasis fiir das Laddering darstellen. Daraufhin werden die
mit den Produktattributen assoziierten funktionalen und psychologischen Konsequen-
zen ermittelt, um letztlich an die Werthaltungen zu gelangen, die den Konsequenz-
Erwartungen zugrunde liegen. Zuletzt werden die aggregierten Means-End-Chains
graphisch in Form einer Hierarchical Value Map (HVM) dargestellt [39]. Eine direkte
Erhebungstechnik zur Identifizierung von Schliisselattributen stellt das ,,Free Elicita-
tion“ dar, wobei Teilnehmer direkt die fiir sie als relevant empfundenen Merkmale
eines Produktes benennen [40], [34]. Die Durchfiithrung des Verfahrens kann auf zwei
alternativen Wegen erfolgen [41]. Die traditionelle Form - bezeichnet als ,,Soft Lad-
dering® - erfolgt im Rahmen von Einzelgespriachen durch Tiefeninterviews und bietet
den Vorteil, dass der Interviewer flexibel auf Aussagen der Gespriachspartner einge-
hen kann [42]. Das ,,Hard Laddering* hingegen erfolgt in Form eines regelbasierten
Verfahrens, weshalb der Interviewer keinen Einfluss auf den Gesprachsverlauf hat.
Die beiden Verfahren weisen unter bestimmten Voraussetzungen vergleichbare Er-
gebnisse auf [30]. Fiir vorliegende Untersuchung wurde entsprechend der Empfeh-
lung von Grunert und Grunert das ,,Soft Laddering* gewahlt [41], da komplexe kogni-
tive Strukturen seitens der Befragten und weitestgehende Unkenntnis iiber den zu
erforschenden Bereich zu erwarten waren.

4 Design der Studie

Die Studie wurde in den Monaten November und Dezember 2011 mit zehn Smart-
phone-Nutzern durchgefiihrt. Bei der Auswahl der Befragten wurde nach dem von
Glaser und Strauss entwickelten Prinzip des ,,Theoretical Samplings* vorgegangen
[43]. Demnach wurden Interviewpartner so lange akquiriert, bis eine ,,theoretische



Sattigung™ erreicht wurde und somit keine weiteren Wertehaltungen aus den Gespra-
chen entnommen werden konnten. Es wurden zehn (n=10) Probanden befragt, die zu
50% weiblich und zu 50% méannlich waren. Das Alter der Teilnehmer reichte von 21
bis 27 Jahren. Die Probanden waren durchweg Studierende im 1.-10. Studiensemes-
ter. 50% der Probanden verwendeten zum Zeitpunkt der Befragung ein iPhone-
Modell, wihrend 50% ein Samsung- oder HTC-Modell nutzten.

Die Interviews begannen mit Fragen zu den Kaufgriinden des Smartphones und des
jeweiligen Modells. AnschlieBend wurden nach dem Prinzip des ,,Direct Elicitation*
die relevanten Produktattribute ermittelt um das Soft-Laddering einzuleiten. Zur Ent-
schliisselung der Nutzenkomponenten wurde immerzu die Frage ,,warum ist Thnen das
wichtig?* gestellt. AbschlieBend wurden Alter, Geschlecht und Semesterzahl festge-
halten.

Die erhobenen Daten wurden im Rahmen einer qualitativen Inhaltsanalyse ausge-
wertet. Es wurden relevante Textpassagen erldutert und Kategorien zugeordnet. In
einem Test-Retest-Verfahren wurden die Daten von einer weiteren Person kodiert und
eine Ubereinstimmung von 76% erzielt; die fehlenden Ubereinstimmungen konnten in
einer anschlieBenden Diskussion tiberwunden werden. Auf der Basis des entwickelten
Kategoriensystems wurden individuelle Means-End-Leitern fiir die Probanden er-
stellt. Die Kategorienverkniipfungen wurden gemif ihrer auftretenden Haufigkeit in
eine Implikationsmatrix abgetragen und in einer HVM graphisch représentiert.

5 Ergebnisse der Studie

Im Rahmen der Inhaltsanalyse wurden 48 Kategorien identifiziert. Diese wurden - um
die Anzahl der Kategorien auf eine addquate Grofle zu reduzieren und Redundantes
auszuschlieBen - zu acht Produktattributen, 19 Konsequenzen und sechs Werten ver-
dichtet. Abbildung 2 veranschaulicht die Attribute, Konsequenzen und Werte.

Fiir die Festlegung des Kategorienschemas der Werthaltungen wurde die ,,List of
Values™ (LOV) von Kahle herangezogen, da sie die Werte Rokeachs in neun tiberge-
ordnete Werte zusammenfasst und inhaltlich mit den Aussagen der Befragten korres-
pondierte [44], [35]. Aufgrund der mit der Smartphone-Nutzung vielfiltig assoziierten
Nutzenkonsequenzen wurde ein Kategorienschema mit insgesamt sechs Werten fest-
gelegt: ,Identifizierung®, ,,Sicherheit®, ,,Selbstverwirklichung®, ,,.Leistung*, ,,Zugeho-
rigkeit”, und ,,Freude und SpaB3*. Die Einfithrung des Wertes ,,Identifikation®, wel-
cher in keiner existierenden Werteliste vertreten ist, bezieht sich auf das mit Besitz-
timern verbundene Konzept der verldngerten Personlichkeit (,,extended self*). Hier-
bei wird davon ausgegangen, dass Besitztiimer die Identitdt eines Menschen reflektie-
ren und somit deren Formung beeinflussen [45]. Bereits Leung und Wei konnten in
ihrer Untersuchung zur Nutzung von Pagern ,,Mode und Status* als relevante Gratifi-
kation identifizieren [7]. Auch die Langzeitstudie von Peters und Allouch ergab, dass
zu Beginn der Nutzung von PDAs instrumentale, soziale und intrinsische Motive
wichtig sind [6]. Im Zeitablauf riickt das Motiv ,,Mode und Status in den Bedeu-
tungsvordergrund. Innerhalb der Interviews lie sich feststellen, dass die Entschei-
dung zum Kauf eines Smartphone-Modells mit Motiven zur Abgrenzung gekoppelt



ist, und es Teilnehmern wichtig ist, dass das Modell zum eigenen Personentyp passt,
was wiederum zur Aufnahme von ,Identifizierung® in das Werte-Konzept fiihrte.
Gemil der Laddering- Standardtechnik wurden Implikationsmatrizen erstellt. Eine
Implikationsmatrix gibt an, wie hédufig einzelne Kategorien miteinander verkniipft
werden, und dient als Grundlage fiir die Erstellung der ,,Hierarchical Value Map*
(HVM).

5.1 Hierarchical Value Map zur Smartphone-Nutzung

Um die fiir die HVM besonders wichtigen Pfade bestimmen zu kénnen und keine
bedeutsamen Relationen zu verlieren, wurde in den Implikationsmatrizen zwischen
direkten und indirekten Verkniipfungen differenziert. Unabhéngig von der Nennungs-
haufigkeit wurden Verbindungen pro Person nur einmal gewertet. Da fiir eine tiber-
sichtliche Darstellung der aggregierten Means-End-Chains nicht alle Verbindungen in
der HVM bertiicksichtigt werden konnen, wurde ein Cut-Off-Level bestimmt, welches
angibt, wie viele Personen eine Verbindung zwischen zwei Leiterelementen mindes-
tens benennen miissen, um in der HVM abgebildet zu werden. Fiir die beide Ge-
schlechter umfassende HVM wurde ein Cut-Off-Level von 3 und flir die separaten
HVMs ein Cut-Off-Level von 2 bestimmt. Die HVMs bilden 70% bzw. 80% der ge-
nannten Verbindungen ab, womit der Erfahrungswert von Reynolds und Gutman von
70% - 85% erreicht wurde [34]. In der HVM zur Smartphone-Nutzung (siche Abb. 2)
ldsst sich ein Assoziationszentrum um die Attribute ,,Internet”, ,, Kommunikations-
dienste* und ,,Multimediadienste” erkennen. Alle Befragten verbinden das Internet
mit ,,Informationen®. ,, Kommunikationsdienste® werden von allen Studierenden mit
dem Pflegen von Kontakten verkniipft. Beiden Konsequenzen ist die Assoziation mit
der Nutzenkomponente ,zeitliche und ortliche Flexibilitdt“ gemein. Demzufolge
ergibt sich fir Smartphone-Nutzer nicht ausschlieBlich aufgrund der bloBen Moglich-
keit Kontakte zu pflegen und Informationen zu beschaffen ein hoher Produktnutzen,
sondern insbesondere auf Grund der diesbeziiglichen zeitlichen und 6rtlichen Unab-
hiangigkeit.

,Informationen®, im Sinne von Informationsbediirfnis, stellt ein zentrales Ketten-
element dar. Es steht in direkter Verbindung mit ,,Wissen®, ,,Effizienz* und ,,auf dem
aktuellen Stand sein“. Hinter der Nutzenkonsequenz ,,Wissen® verbirgt sich fiir drei
der Befragten der Wert der ,,Selbstverwirklichung®. Dies offenbarte sich in AuBerun-
gen wie z.B. ,ich habe die Einstellung, jeden Tag etwas lernen zu méchten®. Als be-
sonders stark hat sich die Verbindung ,,Information — auf dem aktuellen Stand sein“
erwiesen. So ist es den Probanden wichtig, dauerhaft auf einem zeitgemiflen Nach-
richtenstand zu sein, da dieser mit beruflichem Erfolg verkniipft wird, und genau wie
die Nutzenkomponente ,,Effizienz* zur Befriedigung des Leistungsbediirfnisses dient.
Zudem fordert ein ,,up-to-date-sein“ den Wert der ,,Zugehdorigkeit®, was gemil3 den
Interviewaussagen insbesondere auf ein ,Mitredenkénnen® in der sozialen Gruppe
zuriickzufiihren ist.

Eine weitere wichtige Relation besteht zwischen ,,Kommunikationsdiensten® und
,»Geld sparen®. Dabei ist es fiir die Befragten nicht ausschlaggebend, mit der Nutzung
von Kommunikationsdiensten an sich Geld zu sparen, sondern vielmehr im Vergleich



zu anderen Kommunikationsdiensten 6konomisch zu handeln (z.B. die Nutzung von
WhatsApp anstelle der im Smartphone integrierten Nachrichten-Funktion zur Sen-
dung von SMS).

Identifikation Sicherheit elbstverwirklichung Leistung Zugehorigkeit Freude und Spaf
(n=3) (n=3) (n=3) (n=5) (n=9) (n=10)

@ Effizienz (n=6) Erfolg (n=4) m

aut dem aktueller
Stand sein (n=9

unterstreicht
neinen Typ (n=3

Orientierung (n=7)

schlicht (n=4) nformationen (n=10

Zeitliche und ortliche

5 q Zeitvertreib (n=7)
Flexibilitit (n=9)

Navigations-
dienste (n=7)

Legende: —— 36 Verb — 78 Verb, —0-10 Verb.

Abb. 2. Hierarchical Value Map zur Smartphone-Nutzung

Primér geht es den Probanden bei der Nutzung von Kommunikationsdiensten um
die Kontaktpflege, welche sich bei der Hilfte der Teilnehmer in dem Wunsch ,,immer
erreichbar (zu) sein* dullert, und somit dem Wert der ,,Zugehorigkeit* unterliegt. So-
wohl das Internet, als auch Kommunikationsdienste und Multimediadienste werden
hiufig mit der Nutzenkomponente ,,Zeitvertreib* verkniipft, eine Konsequenz, die
letztlich bei allen Teilnehmern in die Werthaltung ,,Freude und Spaf3* miindete. Wih-
rend sich Méanner hierbei hdufiger an Spieldiensten erfreuen, empfinden Frauen tiber-
wiegend in der Nutzung von Musik- oder Videodiensten Freude. Keine deutliche
Verbindung zur Werthaltung ,,Freude und SpaB“ ergab sich aus dem Produktattribut
»Touchscreen®. Stattdessen resultiert fiir die Befragten aus dem beriihrungsempfindli-
chen Bildschirm eine ,einfache Bedienung®, die letztlich als zielfiihrend wahrge-
nommen wird, aber nur schwach mit dem Leistungsmotiv verzahnt ist. Das ,,Design®
wird von der Hilfte der Befragten mit ,,gutaussehend” und fast genauso hdufig mit
»schlicht™ assoziiert. Die Nutzenkomponente ,,schlicht” wird wiederum von drei Pro-
banden mit der Aussage ,unterstreicht meinen Typ* verkniipft, woraus der Wert
,ldentifikation hervorgeht. ,Navigationsdienste* werden mit ,praktisch“ und am
hiufigsten mit ,,Orientierung® assoziiert, wohinter sich fiir drei der Probanden ein
Wert von ,,Sicherheit” verbirgt.



5.2 Geschlechtsspezifische Hierarchical Value Map zur Smartphone-Nutzung

Betrachtet man die HVMs der Ménner und Frauen im Vergleich (siche Abb. 3),
wird deutlich, dass die HVM der Ménner komplexer ausfillt.

HVM der weiblict dienteilnechmerinnen

Identifikation
(n=2)
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| Zugehorigkeit I Freude undSpaﬂ|
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im Gerit
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Freude und SpaB
(n=5)

Multimedia-
dienste (n=4)

Internet (n=5)

HVM der minnlichen Studienteilnehmer

Sicherheit Selbstverwirklichun; Leistung Zugehorigkeit
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Qg

Heraus-
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Legende: — 12 Vrb —ed Verb — 5 Verb,

Abb. 3. Geschlechterspezifische Hierarchical Value Maps

Ein bedeutsamer Unterschied ist im Assoziationsnetz zu erkennen, welches die
Nutzenkomponente ,Informationen* umgibt. Wahrend sich Ménner auf einen aktuel-



len Informationsstand bringen méchten, sich mit anderen austauschen wollen (Zuge-
horigkeit) oder die eigene Karriere fordern (Erfolg — Leistung), geht es Frauen ledig-
lich um das Aktualisieren der eigenen Person. Auch der an ,,Wissen* angekniipfte
Wert der ,,Selbstverwirklichung* konnte bei den befragten Probandinnen nicht identi-
fiziert werden. Lediglich in der HVM der Minner ist die Nutzenkomponente ,,Heraus-
forderung* repréasentiert, welche im Zusammenhang mit Spieldiensten zum Ausdruck
kam (z.B. ,,High Score des Freundes knacken*) und wiederum mit Erfolg und einem
positiven Gefiihl ,,etwas erreicht zu haben®, verkniipft ist. Eine sicherheitsorientierte
Werthaltung wird nur von Méannern deutlich mit den Orientierung stiftenden Naviga-
tionsdiensten verfolgt, wohingegen Frauen verstirkt tiber das Design die eigene Per-
sonlichkeit zum Ausdruck bringen mochten. Ménner assoziieren das Pflegen von
Kontakten mit der Konsequenz ,,immer erreichbar sein®, welche den Aussagen der
Frauen nicht zu entnehmen war.

5.3 Implikationen fiir die Marketingpraxis

Fiir die Marketingpraxis lassen sich Erkenntnisse aus dem Laddering mit dem an das
Means-End-Chains gekoppelte ,, MECCAS Modell* ableiten [34]. Das von Olson und
Reynolds entwickelte Modell fiihrt die Komponenten einer Strategie fiir die Marke-
tingkommunikation mit den verschiedenen Abstraktionsebenen der Means-End-
Chains zusammen [46]. Die Elemente ,,Driving Force®, ,,Leverage Point®, ,,Executio-
nal Framework®, ,,Consumer Benefit* und ,,Message Elements* eines Werbekonzepts
lassen sich dabei direkt aus den Attributen, Konsequenzen und Werten ableiten [33],
[34]. Im MECCAS Modell stellen ,,Message Elements* die spezifischen Attribute
bzw. Konsequenzen des Produktes dar, welche verbal oder visuell kommuniziert wer-
den sollen. ,,Consumer Benefit“ bezeichnet die positive Hauptkonsequenz, die explizit
angesprochen werden soll. Das ,,Excecutional Framework* steht fiir die Gesamtszene-
rie, den ,,overall tone and style“ der Anzeigeexekution. Die Wertorientierung der
Strategie und damit das angestrebte ,,End-Level®, das in der Anzeige hervorgehoben
werden soll, benennt die ,,Driving Force“. Der ,,Leverage Point™ gibt an, auf welche
Art und Weise die Werbeanzeige die Werthaltung aktivieren wird [46]. Wie eine
Kommunikationsstrategie auf der Basis der gewonnenen aggregierten Means-End-
Chains gestaltet werden konnte zeigt Abbildung 4.

MECCAS Beschreibung Kommunikationsinhalte
Driving Grundausrichtung der Kommu- | Im Leben etwas erreichen
Force nikationsstrategie (Werthaltung)
Leverage Instrument/Claim zur Einfach schneller aktuell
Point Aktivierung der Werthaltung sein
Consumer Wichtigster Kundennutzen Informationen

Benefit (Nutzenkomponente)

Message Konkrete Kommunikations- schnell einfach
Elements Elemente (Attribute) von unterwegs

Abb. 4. Kommunikationsstrategic auf der Basis des MECCAS-Modells



6 Diskussion, Limitation und Ausblick

Die vorliegende Studie liefert wichtige Hinweise darauf, dass die Werte Identifikati-
on, Sicherheit, Selbstverwirklichung, Leistung, Zugehorigkeit sowie Freude und Spaf}
hinter der Smartphone-Nutzung im Alltag stehen. Als spezifische Werte in Bezug auf
die Nutzung des Smartphones im Alltag konnten Sicherheit, Selbstverwirklichung
und Identifikation ermittelt werden. Die mittels Laddering identifizierten zentralen
Antriebskrifte reflektieren die Determinanten ,Leistungserwartung®, ,soziale Ein-
fliissse und ,,hedonistische Motivation® der UTAUT II. Wie durch das theoretische
Akzeptanzmodell postuliert, konnten auch mittels Laddering Verfahren geschlechts-
spezifische Unterschiede fiir die mit der Smartphone-Nutzung verbundenen Werte
aufgedeckt werden. Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass sich die Wirkung he-
donistischer Motivationen auf die Verhaltensabsicht je nach Alter, Geschlecht und
Erfahrung verdndern kann.

Die Grenzen der Erkenntnisse liegen vor allem in der explorativen Natur der Studie
begriindet. Die Stichprobe der Untersuchung war mit zehn Studierenden fiir die Ge-
winnung erster Erkenntnisse tiber das alltidgliche Smartphone-Nutzungsverhalten
ausreichend, allerdings sind die Ergebnisse als nicht repréisentativ fiir alle Smartpho-
ne-Nutzer und somit als nur sehr bedingt generalisierbar zu sehen. Sowohl das Lad-
dering Verfahren als auch dessen theoretische Fundierung — die Means-End-Theory —
sind nicht ohne Kritik geblieben. Die Means-End-Theory geht von einer eine rein
kognitiven Sichtweise der Motivation aus [26]. Aktivierende Komponenten der Moti-
ve werden folglich im Modell vernachldssigt. Ferner konnen mit dem Means-End-
Modell kognitive Strukturen nicht immer vollstindig abgebildet werden. Zudem wird
zumindest implizit vorausgesetzt, dass menschliches Wissen in den Kopfen hierar-
chisch angeordnet ist [47], [41].

Eine StoBrichtung zukiinftiger Forschung sollte UTAUT II im Hinblick auf die er-
griindeten Werte, die sich auf die Smartphone-Akzeptanz beziehen, tiberpriifen und
das Modell gegebenenfalls erweitern. Im Rahmen weiterer Studien muss auf eine
quantitativ und qualitativ ausgeweitete Stichprobe geachtet werden.
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Durch Smartphones und mobile Applikationen integrieren
Konsu-menten zunehmend Informationssysteme in ihren Alltag.
Der Beitrag deckt re-levante Werthaltungen auf, die sich hinter
den Motiven als Treiber von Smart-phone-Nutzungsaktivitaten
verbergen. Tiefeninterviews mit Konsumenten wur-den auf der
Basis des Laddering Verfahrens durchgefiihrt. In theoretischer
An-lehnung an Maslow und McClelland konnten fiinf relevante
Smartphone-Nutzungsmotive identifiziert werden:
,Zugehorigkeit” und ,Freude und Spal3” als starkste Motive bei
allen Probanden; das ,Identifikationsmotiv” speziell bei
weiblichen Probanden, auBerdem das ,Leistungsmotiv”, das
»Sicherheitsmotiv” sowie das ,Motiv der Selbstverwirklichung”
speziell bei mannlichen Probanden. Die mittels Laddering
identifizierten zentralen Antriebskrafte reflektieren die
Determinanten ,Leistungserwartung”, ,soziale Einflisse” und
+hedonistische Motivation” der UTAUT Il. Wie durch das
theoretische Akzeptanzmodell postuliert, konnten auch mittels
Laddering Verfahren geschlechtsspezifische Unterschiede fiir die
mit der Smartphone-Nutzung verbundenen Werte aufge-deckt
werden. Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass sich die
Wirkung he-donistischer Motivationen auf die Verhaltensabsicht
je nach Alter, Geschlecht und Erfahrung verandern kann.
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