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1 Einleitung

1 Einleitung

1.1 Einfithrung in die Problemstellung

Von Kindesalter an lernt und entwickelt der Mensch seine Féahigkeiten anhand spielerischer
Herausforderungen. Durch das Bediirfnis, die eigene Individualitit weiter auf- und auszubauen,
sind individuelle Abgrenzungsprozesse und Wettbewerb eine natiirliche Konsequenz dieser so-

zialen Entwicklung.

,»Menschen haben sich schon immer gerne miteinander gemessen: Sportlich, poli-
tisch, militarisch, ideologisch, monetdr, gesellschaftlich, religios und kulturell. *

(Schober, 2018, S. 31)

Im Zeitalter der Digitalisierung, in der die Individualitit durch die Vereinheitlichung von Pro-
zessen riicklaufiger ist, die Vergleichbarkeitsermittlung jedoch nicht mehr nur auf regionale
Aspekte begrenzt wird, miissen sich gegenwértige Generationen mit dieser international ver-

netzten Thematik in verschiedensten Formen auseinandersetzen.

»Games are the new normal®, so charakterisiert der ehemalige US-Vizeprasident Al Gore die
Bedeutung von Videospielen in der heutigen Gesellschaft im Rahmen des 8th Annual Games
for Change Festivals wie folgt (Al Gore, 2011). Videospiele kombinieren diese Bediirfnisse
nach spielerischen, vergleichsermittelnden und zeitgeméfBen, in diesem Fall digitalen, Elemen-
ten. Aus diesem Grund leben viele Jugendliche und junge Erwachsene diese spielerischen und
digitalen Préaferenzen innerhalb von virtuellen Welten in Form von Computer-, Konsolen- oder
Handyspielen aus. Zusitzlich ist die Verfligbarkeit von bendtigten Ressourcen wie bspw. einem
Computer, der ein fester Bestandteil der Haushalte geworden ist, fast flichendeckend gegeben,
wodurch Eintrittsbarrieren in diesen Markt kaum vorhanden sind. Galten Videospiele frither
noch als ,,obskure Aktivitit fiir Computerfreaks®, sind sie heutzutage im Mainstream der Ge-
sellschaft angekommen und ein fester Bestandteil der kommerziellen Unterhaltung (vgl. Baum-
gartlinger 2012, S. 9). Mit einem Videospielumsatz von knapp 4 Milliarden Euro in Deutsch-
land im Jahr 2018 und prognostizierten Marktwachstumsraten im zweistelligen Prozentbereich
ist der Videospielsektor eine elementare Sdule innerhalb der Medien- und Unterhaltungsbran-
che (vgl. German Entertainment and Media Outlook, 2019, S. 143). Alleine in Deutschland gibt
es, laut Gesellschaft fiir Konsumforschung, knapp 34,3 Millionen aktive Videospieler, wovon
ca. 47,5 % weiblich sind. Dabei haben sich Videospiele, im Gegensatz zum Klischee vergange-

ner Jahre, in allen sozialen Schichten durchgesetzt. Laut Bitkom Research (2019) sind jedoch




1 Einleitung

ca. 71 % der aktiven Videospieler zwischen 14 und 29 Jahre alt und bilden damit den Hauptan-

teil innerhalb der Konsumentengruppe.

Im klassischen Sport sind die Athleten daran interessiert, sich miteinander zu messen bzw. zu
vergleichen. Durch den technologischen Fortschritt innerhalb der digitalen Medien hat sich in-
nerhalb der Videospielbranche eine wettbewerbsorientierte Kultur, der sogenannte E-Sport, her-
ausgebildet. E-Sport steht dabei fiir den elektronischen Sport und ist als organisierte und pro-
fessionalisierte Form von kompetitiven Videospielen zu verstehen. Ahnlich wie der klassische
Videospielmarkt hat der E-Sport stark wachsende Umsatz- und Wachstumszahlen. So haben in
Deutschland bereits 9 % der Videospieler an einem E-Sport-Turnier oder einer Liga teilgenom-
men und 21 % konnen sich vorstellen, in Zukunft an einem E-Sport-Wettkampf teilzunehmen
(vgl. game — Verband der deutschen Games-Branche e. V., 2018). Die weltweit fithrende E-
Sport-Plattform, die Electronic Sports League (ESL), verzeichnet rund 8,4 Millionen Mitglie-
der, die jihrlich in etwa 12,7 Millionen Spielen gegeneinander angetreten sind (vgl. Turtle En-
tertainment GmbH, 2019). Prognostiziert werden fiir den globalen E-Sport im Jahr 2021 Um-
sitze in Hohe von knapp 1,65 Milliarden US-Dollar und eine Zuschauerzahl von ca. 560 Mil-
lionen Menschen weltweit (vgl. Newzoo, 2018, S. 20 f.). Aufgrund dieser hohen Wachstums-
raten, in Kombination mit steigenden Spielerzahlen, ist die wissenschaftliche Betrachtung des
Phinomens E-Sport interessant und zudem auf Grundlage der steigenden Digitalisierung der

Gesellschaft relevant.

1.2 Relevanz des Themas

Digitale Unterhaltungstechniken bilden ein relevantes Forschungsfeld im Bereich der Sozial-
wissenschaften. In der gesellschaftlichen Betrachtung haben Videospiele an Bedeutung gewon-
nen, da das Nutzungsverhalten auch grundlegende Auswirkungen auf den gesellschaftlichen
Wandel hat. Immer mehr Jugendliche spielen Videospiele und sind weniger in klassischen
Sportvereinen aktiv. Auch die Politik setzt sich mit diesem Thema auseinander, weshalb sich
innerhalb des Koalitionsvertrages zwischen CDU, SPD und CSU (2018) fiir eine Férderung des
E-Sports ausgesprochen wurde. Aktuell finden sich differenzierte Meinungen, sowohl innerhalb
der gesellschaftlichen Diskussionen als auch in der Literatur, bzgl. der Zugehorigkeit von E-
Sport zum klassischen Sport wieder. Diese Diskussion begann durch den technologischen Fort-
schritt des Internets und der damit einhergehenden Entwicklung der digitalen Ubertragungs-
techniken, da E-Sport sehr hohe Zuschauerzahlen hat, die zuvor nur in den kommerziellen
Sportarten erreicht wurden. Zwar ist seit den 1980er-Jahren ein stetiger wirtschaftlicher und

gesellschaftlicher Aufstieg der Videospielbranche zu beobachten, die sich innerhalb von drei
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Jahrzenten zu einem der bedeutendsten Zweige der Entertainment-Industrie entwickelt hat, je-
doch ging dies vorrangig auf die Entwicklung von Videospielen im Einzelspieler-Modus zu-
rlick. Einhergehend mit der globalen flichendeckenden Verbreitung des Internets wurden neue
Zielgruppen flir Spielehersteller interessant und relevant, da die unmittelbare Leistungsermitt-
lung, in Form eines direkten Wettbewerbs, zwischen Spielern starker nachgefragt wurde. Somit
erhielten immer mehr Videospiele eine Multiplayerschnittstelle, wodurch eine vergleichende
Leistungsermittlung gegeben war. Durch das Breitbandinternet wurde es moglich, dass eine
zuvor regionale Vergleichbarkeit international ausgebaut wurde. Wéhrend sich in den klassi-
schen Sportarten die Amateurbereiche zumeist unmittelbar regional und innerhalb von &hnli-
chen Altersgruppen miteinander vergleichen, damit faire und chancengleiche Grundprinzipien
im Hinblick auf die Physis bestehen, spielen diese regionalen, altersdifferenten und korperli-

chen Effekte in der digitalen Welt nur eine untergeordnete Rolle.

Aufgrund der Erweiterung des Marktes fiir Videospielehersteller durch bspw. Downloadable
Content (DLC) und nicht mehr nur rein durch den Verkauf von Videospielen im Einzelhandel
ergeben sich neue Absatzmirkte fiir die Videospielehersteller. Somit wurde ein groflerer Ab-
satzmarkt durch das Internet entdeckt. Da die Grundprinzipien des Internets jedoch auf einer
vorrangig freien Zuginglichkeit von Informationen aufbauen und auch die jlingere Nutzer-
gruppe eine stiarkere Preissensibilitdt besitzt, mussten die klassischen Monetarisierungsstrate-
gien an den neuen Absatzmarkt in digitaler Weise bspw. mithilfe von virtuellen Gilitern ange-
passt werden. Diese Entwicklung wird insbesondere durch das zunehmende Angebot an Spie-
len, die initial kostenlos sind, sogenannte ,,free to play*“-Spiele, ersichtlich. Diese Spiele nutzen
in aller Regel den Verkauf von virtuellen Giitern als zentrale Monetarisierungsstrategie. Dabei
werden funktionale sowie dsthetische virtuelle Gegenstinde vertrieben, die der Spieler nach
Kauf innerhalb des Spiels nutzen kann. Es ist daher anzunehmen, dass der monetdre Wert des
Spielers fiir den Spielehersteller von seiner Spieldauer und von der Attraktivitit der Giiter ab-
héngig ist. Dadurch ergibt sich die Hypothese, dass je ldnger ein Spieler das Videospiel aktiv
spielt, desto hoher ist die Kontaktquote und die Wahrscheinlichkeit der wiederholten Transak-
tionen von virtuellen Giitern und damit auch sein monetidrer Kundenwert. Daraus resultiert die
Frage, durch welche Umsténde und Bedingungen dieses Nutzungsverhalten von Videospielern

gesteigert werden kann.

Betrachtet man die erfolgreichsten ,,free to play*-Titel der jiingeren Geschichte, wie bspw. Fort-
nite, League of Legends oder Dota, ist es den Videospieleherstellern gelungen, Communities

mit mehreren Millionen aktiven Spielern aufzubauen. Dies wurde u. a. mithilfe der Integration
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von E-Sport erreicht, bei dem Spieler, dquivalent zu klassischen Sportarten, in Ligen und Tur-
nieren im kompetitiven Modus gegeneinander antreten konnen. Da die systematische Integra-
tion von E-Sport bzw. kompetitiver Spielszenarien in aller Regel fiir den Spielehersteller mit

Kosten verbunden ist, ergibt sich hieraus die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit:

Welchen Beitrag kann das Angebot von E-Sport auf das monetiire und nichtmonetire Nut-

zungsverhalten von Videospielern aus Sicht eines Spieleanbieters leisten?

Zeitgleich zur Entwicklung des Videospielmarktes sehen sich viele Unternehmen mit einem
weiteren Problemfeld konfrontiert. Durch die demografische Entwicklung und die damit ver-
bundene Alterung der Arbeitnehmerlandschaft ist in den westlichen Industriestaaten, ein regel-
rechter Kampf der kommunikativen Maflnahmen zur Erreichung der verdnderten Bediirfnisse
der jiingeren Generationen ausgebrochen. Im Gegensatz zu vorangegangen Generationen haben
sich die Bediirfnisse der jiingeren Jahrgdnge in zunehmendem Mafe veridndert, sodass insbe-
sondere Faktoren wie Entertainmentelemente, digitalisierte Prozesse und Internationalisierung

als deutlich wichtiger und relevanter fiir diese junge Zielgruppe erachtet werden.

Untersucht man in diesem Zusammenhang die Kommunikationsbedingungen der genutzten
Medien, in denen die Unternehmen ihre Produkte und Marken positionieren, ist eine klare In-
flation der kommunikativen MaBBnahmen zu erkennen. So sind nicht nur die Anzahl der Werbe-
botschaften und die damit einhergehende Hohe der Werbeausgaben in allen relevanten Medien
in den letzten Jahren erheblich gestiegen, sondern es erhdhte sich auch die Anzahl der TV-,
Radio-, Print- und Online-Medien betrachtlich (vgl. Esch, 2012, S. 27). Trotz dieser Entwick-
lung bilden Werbung und neue Kommunikationsstrategien weiterhin einen hervorzuhebenden

Faktor bei der Generierung von Unternehmenswachstum (vgl. Sorescu/Spanjol, 2008, S. 114).

Gleichzeitig konnten E-Sport-Veranstaltungen einen immer stirker werdenden Stellenwert in
der Gesellschaft und bei der jlingeren Zielgruppe einnehmen und somit bereits in Veranstal-
tungsorten, wie bspw. dem Staples Center in Los Angeles, dem Madison Square Garden in New
York oder der Lanxess Arena in K&ln, durchgefiihrt werden. Dadurch resultiert ein hohes Po-
tential, welches in gamingaffinen Veranstaltungen bzw. in der verhdltnismdBig jungen
Gamingindustrie steckt, wodurch Unternehmen, durch neue kommunikative Strategien, und vor
allem Spielehersteller profitieren konnen (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 110). Dieser Trend wird
bereits ersichtlich, da immer mehr Unternehmen, wie bspw. Mercedes-Benz, Warsteiner oder
die Deutsche Post, sich aktiv z. B. durch Sponsorings diverser Teams und Ligen in dem Bereich
E-Sport engagieren. Auch innerhalb der Gesellschaft wichst die Bekanntheit des E-Sports an.
Wihrend bspw. im Jahr 2016 knapp 24 % der Internetnutzer in Deutschland den Begriff E-
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Sport und dessen Bedeutung kannten, lag ein Jahr spéter der Anteil bei ca. 29 %. Darliber hinaus
konnte sich etwa jeder vierte Videospieler in Deutschland vorstellen, zukiinftig in einem E-

Sport-Verein aktiv zu werden (vgl. game — Verband der deutschen Games-Branche e. V., 2018).

Durch diese beiden wesentlichen Entwicklungen, die Verlagerung der Préferenzen der nachfol-
genden Generation als auch die starke Entwicklung des Entertainment- und insbesondere des
Videospielsektors, wird es in Zukunft fiir alle Unternehmen von hoher Bedeutung sein, einen
Grofiteil der werblichen und kommunikativen Aktivitdten darauf auszurichten, die Bediirtnisse
und Entwicklungen der jlingeren Generation zu verstehen, um diese mit geeigneten Maf3nah-
men langfristig und dauerhaft an sich zu binden. Dabei spielt die wachsende digitale Vernetzung
ein zentrales Thema, wodurch ein starker Fokus seitens der Unternehmen auf kommunikative

digitale Aktivitidten ausgerichtet werden sollte.

E-Sport stellt dabei in diesem Zusammenhang einen moglichen Ansatz dar, der in der Praxis
seit einiger Zeit zwar als interessantes Trendthema behandelt wird, aber in der Wissenschaft
bisher nur unzureichende Aufmerksamkeit erfahren hat. Der umfassende Teil der Literatur zu
E-Sport beschiftigt sich mit dem Begriff des E-Sports und seinen Rahmenbedingungen. Zu-
satzlich wird hiufig das Binnenverhéltnis zwischen E-Sport und traditionellem Sport betrach-
tet. Es existieren jedoch kaum wissenschaftliche Abhandlungen im Hinblick auf den wirtschaft-
lichen Aspekt des E-Sports. Somit ist eine Untersuchung der Beitragsindikatoren, die sich vom
E-Sport auf das monetire und das nichtmonetédre Nutzungsverhalten von Videospielern auswir-

ken, relevant und wird im Rahmen dieser Arbeit untersucht.

1.3 Aufbau der Arbeit

Aufgrund der Neuartigkeit des Themas muss eine iterative Annidherung hinsichtlich des Nut-
zungsverhaltens der Videospieler stattfinden. Deshalb wird vorausgesetzt, dass sich das mone-
tdre Nutzungsverhalten aus individuellen Spielerpriferenzen in Kombination mit vorhandenen
Monetarisierungsstrategien von Videospielen zusammensetzt. Um sich diesem Thema sowohl
aus theoretischer als auch aus praktischer Sicht anzundhern, die Forschungsfrage zu beantwor-
ten und einen Uberblick iiber mdgliche zukiinftige Forschungsfragen zu liefern, soll daher im
Rahmen dieser Arbeit zunichst ein literaturbasierter Uberblick iiber den E-Sport, die Typologie
der Videospieler, die vorhandenen Monetarisierungsmoglichkeiten von Videospielen und den

Faktoren des Kundenwerts verschafit werden.
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Im Anschluss werden zwei empirischen Untersuchungen vorgestellt, wobei in der ersten quali-
tativen Studie anhand von explorativen Experteninterviews ein Abgleich zwischen literaturba-
siertem Uberblick und aktuellen Expertenkenntnissen geschaffen wird. Darauf autbauend wer-
den Hypothesen hinsichtlich des Nutzungsverhaltens von Videospielern aufgestellt. Auf Grund-
lage dieser Erkenntnisse wird in einer zweiten quantitativen Studie eine Befragung von Video-
spielern durchgefiihrt, um den Einfluss des Angebotes von E-Sport im Hinblick auf das Nut-

zungsverhalten zu testen und die Forschungsfrage zu beantworten.

Im zweiten Kapitel werden die wesentlichen Konstrukte und Begrifflichkeiten eingeordnet und
voneinander abgegrenzt. Das dritte Kapitel fasst den Stand der wirtschaftlichen Forschung im
E-Sport zusammen. Nachfolgend befasst sich das vierte Kapitel mit den psychologischen
Grundlagen der Motivationstheorie. Dabei wird zwischen aufgabenbezogenen und bediirtnis-
bezogenen Theorien unterschieden. Zusitzlich werden die psychologischen Grundlagen der Vi-
deospielertypen aufgezeigt. Im Anschluss werden innerhalb des fiinften Kapitels die Monetari-
sierungsmodelle der Spieleentwickler und der E-Sport-Stakeholder aufgezeigt und der Geld-
fluss den unterschiedlichen Anspruchsgruppen zugeordnet. Im sechsten Kapitel wird das Kon-
strukt des Kundenwertes aufgezeigt und in einzelne bedingende Indikatoren zerlegt, um eine
theoretische Grundlage im Hinblick auf die Beantwortung der Forschungsfrage zu bilden. Im
Anschluss wird im siebten Kapitel die Methodik des explorativen Experteninterviews erldutert,
die eigene Studie erldutert und ausgewertet. Weiterhin findet in diesem Kapitel eine modellba-
sierte Synthese zwischen literaturbasierter Grundlage und aus den Experteninterviews gewon-
nenem Kenntnisstand statt. AbschlieBend werden Hypothesen hinsichtlich der Forschungsfrage
abgeleitet. Im achten Kapitel wird die Methodik der quantitativen Studie dargestellt und die
selbst erhobene Studie hinsichtlich der aufgestellten Hypothesen ausgewertet. Zusitzlich wer-
den die Forschungsergebnisse gegeniibergestellt, ausgewertet und hinsichtlich der einzelnen
Hypothesen diskutiert. AbschlieBend werden im neunten Kapitel die Ergebnisse der For-
schungsarbeit dargestellt und die relevantesten Forschungs- als auch Praxisimplikationen auf-
gelistet, die sich aus dieser Arbeit ergeben. Die Arbeit schlieBt mit einem Ausblick auf weitere

Forschungsfelder fiir den behandelten Themenkomplex E-Sport.
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2 Theoretische Grundlagen des E-Sports

In diesem Kapitel wird der Begriff E-Sport hergeleitet und dazu in seine einzelnen Elemente
bzw. Konstrukte aufgeteilt. Neben spieltypischen als auch sporttypischen Elementen ist dabei
auch der digitale, elektronische Charakter von Bedeutung. Zunichst wird auf den Faktor Spiel

und dann auf den Faktor Sport eingegangen.

Abbildung 1: Herleitung des Begriffs E-Sport
Quelle: Eigene Darstellung

Wihrend man rein aus der terminologischen Grundbedeutung der Begrifflichkeit E-Sport auf
die Vermutung kommen kdnnte, dass es sich um elektronisch unterstiitzen Sport wie bspw. beim
elektromagnetischen Muskelstimulationstraining (EMS) oder beim eGym, den elektronisch ge-
stiitzten digitalen Fitnessgerdten, handeln konnte, ist der Begriff E-Sport tatsdchlich dem

Gaming bzw. dem Spielen von Videospielen zugeordnet.

2.1 Wesen und Bedeutung des Spiels

Es erweist sich als duBerst schwierig, den Begriff Spiel allgemeingiiltig zu definieren, da es
keine einheitliche Definition gibt. Das Spiel als solches ist ein zu vielschichtiges Phinomen
und daher kdnnen verschiedene Tatigkeiten unter dem Begriff Spiel zusammengefasst werden.
Johan Huizinga (2016) erstellte mit vielen Charakteristiken eine breit gefacherte Definition des

Spiels, die im Folgenden ndher erlautert wird.
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Eine erste Grundeigenschaft, die jedes ,,echte* Spiel auszeichnet, ist die Aktion des freien Han-
delns. Ein aufgezwungenes Spiel gilt daher nicht als Spiel, sondern eher als ein aufgetragenes
Wiedergeben eines Spiels (vgl. Huizinga, 2016, S. 7). Kinder entscheiden sich unbewusst fiir
ein spielendes Handeln, da es ihnen Freude bereitet. In dieser freien Entscheidungshandlung
liegt ein zentrales Wesensmerkmal des Spiels. Ein zweites Merkmal ist die Abstraktheit des
Spiels. Spiele finden demnach nicht in einem alltagssituativen Umfeld statt, sondern sind eine
Art Flucht aus der Realitét. So ist bspw. einem Kind unterschwellig bewusst, dass es sich beim
Spielen um eine Abstraktion der Realitét als spielerisches Konstrukt handelt und nicht um die
Realitét als solche (vgl. ebenda, S. 8). Das dritte definitorische Merkmal ist die Abgeschlossen-
heit und Begrenztheit der Aktion. Ein Spiel beginnt ab einem bestimmten Zeitpunkt und ist
zudem ab einem gewissen Augenblick abgeschlossen. Die Wiederholbarkeit bzw. Reproduktion
ist zusdtzlich eine bedeutungsvolle Eigenschaft eines Spiels, da dieses als geistige Schopfung
erhalten bleibt und jederzeit iiberliefert und wiederholt werden kann, sobald es einmal gespielt

wurde (vgl. ebenda, S. 9 f).

Zusitzlich werden durch das Spielen grundlegende Motive angesprochen. So geht das Spielen
bzw. das Spiel selbst, auch in seiner einfachsten und urspriinglichsten Form, {iber eine rein
physiologische Erscheinung oder psychische Reaktion hinaus. Spiele werden bspw. auch auf-
grund biologischer ZweckmaifBigkeit gespielt, um bspw. Handlungsweisen oder Arbeitsabldufe,
die in der jeweiligen Kultur ausgetibt werden, zu erlernen. Somit kann der grundsétzliche Abbau
von liberschiissiger Lebensenergie, die Befriedigung des Bediirfnisses nach Entspannung oder
die Motivation zu gewinnen bzw. mit anderen in einen Wettbewerb zu treten, ein ebenso starker
motivationaler Antreiber sein wie bspw. der reine SpaB3faktor. Dadurch wird ersichtlich, dass

auch ein spielerischer Wettkampf viele Menschen motiviert, antreibt und begeistert.

Der Spieltrieb des Menschen hat im Laufe der Evolution immer stirker an Bedeutung gewon-
nen und hélt auch in spielfremde Areale wie bspw. einen sozialen Rahmen Einzug. Beispielhaft
ist die starke Entwicklung und Integration des Themenfeldes Gamification in den Unterneh-
menskontext zu nennen (vgl. Huizinga, 2016). Dabei bildet Gamification eine Synthese aus
Spieledesignprinzipien, Spieledesigndenken und Spielemechaniken mit spielfremden Anwen-
dungen und Prozessen. Dies hat den Zweck, Problemstellungen zu l16sen und die Teilnehmer zu
motivieren. Ziel ist dabei die Motivationssteigerung der Benutzer durch die Interaktion mit An-
wendungen bzw. Apps, um erwiinschte Verhaltensweisen anzunehmen. Beispielsweise sorgt die
Applikation Nike+ dafiir, dass der Nutzer sich eigensténdig flir Sport motiviert. Dem User wird

seine sportliche Tagesaktivitdt in sogenannten NikeFuel-Punkten angezeigt. Hat der Nutzer eine
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gewisse Punktzahl erreicht, gewinnt er als Belohnung Auszeichnungen innerhalb der Applika-
tion. Eine weitere Motivation findet dariiber hinaus durch die soziale Interaktion innerhalb der
Community statt. So kdnnen bspw. Tagesaktivitdten und Laufe auf Social-Media-Plattformen
geteilt oder Herausforderungen mit Freunden erstellt oder bewiltigt werden (vgl. Zicher-

mann/Cunningham, 2011).

Die bisherige Forschung hat gezeigt, dass der Spieltrieb instinktiv im Menschen verankert und
essenziell notwendig ist. Andernfalls lage die Vermutung nahe, dass der Spieltrieb durch Selek-
tionsfaktoren der Entwicklung verdrdangt worden wére (vgl. Huizinga, 2016). Der Spieltrieb ist
jedoch gerade bei Kindern stark ausgepragt und eminent wichtig fiir die eigene Weiterentwick-
lung. Kinder lernen spielerisch sich bspw. in andere Personen hineinzuversetzen, trainieren da-
mit ihr eigenes Sozialverhalten, erkennen und verstehen die Bedeutung von Regeln und {iber-
winden Hindernisse und Angste. Fiir Kinder steht dennoch der SpaB im Vordergrund, wihrend
der daraus resultierende Lerneffekt nicht greifbar ist und daher fiir sie in erster Linie eine un-

tergeordnete Rolle spielt.

Daraus ergibt sich die Fragestellung, aus welchem Grund Erwachsene spielen, wenn bereits in
der Kindheit jegliches Sozialisationsverhalten und damit einhergehende Regeln und Pflichten
der Gesellschaft erlernt wurden. Neben dem urspriinglichen Spall am Spielen ist ein Konzept,
um diese Fragestellung zusitzlich zu beantworten, die Katharsis. Damit wird die Reduktion
bzw. die Befriedigung innerer Konflikte durch bestimmte Aktivitdten beschrieben. Ein Beispiel
hierfiir kann die Auflésung der inneren Konflikte durch ein virtuelles Erleben bspw. iiber das
Spielen von Videospielen sein. Zusitzlich verfligen Spiele durch ihre Abstraktheit {iber eine
Erholungsfunktion, die ihre Wirkung jedoch nur dann entfaltet, wenn Menschen aus eigener

Motivation spielen (vgl. Huizinga, 2016, S. 7).

2.2 Definition und Begriffserliuterung von Spielen

Um die Motivationswirkung von Videospielen ableiten zu konnen, werden im Folgenden die
Komponenten Spiel und Spielelement im Hinblick auf Videospiele betrachtet. Hierzu sollen
die Definitionen der amerikanischen Spielforscherin und Videospielentwicklerin McGonigal
(2011) und des niederldndischen Kulturforschers Huizinga (2013) zugrunde gelegt werden. Fir
McGonigal haben Spiele vier besondere Charakteristika: ein klar definiertes Ziel, feste Regeln,
ein bestimmtes Feedbacksystem sowie die freiwillige Teilnahme am Spiel (vgl. McGonigal,
2011, S. 21). Das Ziel definiert den Zustand, den die teilnehmenden Spieler erreichen mdchten.

Die Regeln definieren, welche Aktivitidten und Aktionen die Spieler ausfithren diirfen, um sich
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dem vorher definierten Ziel anzundhern und einen oder mehrere Sieger zu ermitteln. Um her-
auszufinden, wie nahe sich die einzelnen Spieler am Ziel befinden, ist ein Feedbacksystem no-
tig. Die freiwillige Teilnahme an der gemeinsamen Aktivitit sorgt dafiir, dass die Spieler die

drei vorgenannten Kategorien kennen und sich unterordnen (vgl. McGonigal, 2011, S. 21 f).

Wendet man diese Charakteristika auf Videospiele an und zieht den E-Sport-Titel League of
Legends als erkldrendes Beispiel hinzu, liegen alle vier Charakteristika zu jedem Zeitpunkt vor.
Das Ziel der Aktivitét, die Zerstorung der gegnerischen Burg, beendet das Spiel und bestimmt
gleichzeitig den Gewinner der Partie. Dabei entscheiden vorgegebene Regeln iiber alle wesent-
lichen Elemente wie die Beschaffenheit des Spiels bzw. der Karte, die Anzahl und Variation der
Figuren oder die Bewegungsrouten. Durch die Anordnung der Figuren bzw. Helden auf dem
Spielfeld ist sowohl den Spielern als auch dem Zuschauer jederzeit ersichtlich, wie nahe sich
die Spieler jeweils am Ziel der Zerstorung der gegnerischen Burg befinden. Diese Regeln und

Ubereinkiinfte werden von beiden Spielern durch ihre freiwillige Teilnahme am Spiel bestitigt.

Huizinga (2013) bietet eine dhnliche Definition des Spielens an. Allerdings erweitert er das
Spiel um den Faktor der verschobenen Realitit, welche beim Spielen entsteht. So ist das
SchieBen eines Tores im Fullball ein erstrebenswerter Zustand, der innerhalb des Spiels iiber
Sieg und Niederlage entscheiden kann, wohingegen es in der Nichtspielrealitdt lediglich eine
Handlung ist, in der ein Ball in ein Netz geschossen wird (vgl. Huizinga, 2013, S. 18 ff.). Die
verschobene Realitit spielt bei Videospielen durch die aktive Partizipation innerhalb einer di-

gitalen Spielwelt eine noch groBBere Rolle.

Durch den gesellschaftlichen und den digitalen Wandel hat sich das Spielen von jungen Er-
wachsenen mehr auf digitale Plattformen verlegt, weshalb im folgenden Abschnitt die Defini-

tion von Videospielen ndher betrachtet wird (vgl. Blinkert et al., 2015, S. 143 ff).

2.3 Definition und Begriffserliuterung von Videospielen

Grundsitzlich erweist sich eine Definition von Videospielen als dhnlich komplex wie bei der
Definition des Spiels. Der Grund hierfiir sind die zahlreich vorhandenen Arten und Formen von
Videospielen, die in der Unterhaltungsindustrie entstanden sind. Videospiele konnen jedoch all-
gemeingliltig als Spiele in digitalen und visuellen Medien verstanden werden (vgl. Zirpel, 2018,

S. 47).

Ein zusédtzliches Kriterium, das Videospiele kennzeichnet, ist die Klassifizierung und Abgren-

zung in Hard- und Software. Wahrend in fritheren Zeiten Videospiele fest als Softwarebestand-
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teil in einer Hardware vorprogrammiert waren, ist heutzutage die Hardware, wie bspw. Spiele-
konsolen oder Smartphones, nicht mehr singulédr an einzelne Spiele gebunden. Die heutige Soft-
ware hingegen, bedingt durch die technische Anpassungsfihigkeit, liefert die Grundlage, die
ein Spielen an unterschiedlichen Endgerdten ermdglicht (vgl. Zirpel, 2018, S. 48). So kann
bspw. das Videospiel FIFA auf dem Computer, an einer Konsole oder auf dem Smartphone
gespielt werden. Auch ist mittlerweile eine interdependente Vernetzung der Plattformen, soge-
nanntes ,,Crossplay*, moglich (vgl. Nguyen, 2020). Dabei wird das identische Spiel {iber unter-
schiedliche Endgerdte mit- bzw. gegeneinander gespielt. Somit ist es bspw. moglich, dass eine
Partie der FuB3ball-Sportsimulation FIFA von einem Spieler auf einem Computer gespielt wird,

wihrend sein Mitstreiter diese Partie auf der Konsole spielt.

Videospiele lassen sich nach Themenfeldern differenzieren. Daraus ergibt sich eine Fiille von
unterschiedlichsten Videospiel-Genres wie bspw. Actionspiele (z. B. Counter Strike), Adven-
ture (z. B. Tomb Raider), Geschicklichkeit (z. B. Super Mario), Rennspiele (z. B. DTM-Ra-
cing), Rollenspiele (z. B. World of Warcraft), Simulationen (z. B. The Sims), Sportspiele (z. B.
FIFA), Strategie (z. B. Command & Conquer) oder auch virtuelle Welten (z. B. Second Life)
(vgl. Thomas/Stammermann, 2007, S. 36).

Videospiele werden ferner in herkdmmliche Videospiele und sogenannte Gelegenheitsvideo-
spiele, oft Casual Games genannt, unterschieden. Wahrend sich Gelegenheitsvideospiele durch
eine intuitive Bedienung und einen schnellen Spielerfolg auszeichnen, erfordern herkdmmliche
Videospiele mehr Engagement. Gleichzeitig benotigen Casual Games weniger Speicherplatz,
sind leicht auf mobile Geréte iibertragbar und fiir die Anwendung bedarf es keiner hochleis-
tungsfahigen Endgerite (vgl. Thomas/Stammermann, 2007, S. 37). Casual Games werden
hauptséchlich zur Entspannung, Stressbewiltigung und zum Trainieren des Gedéchtnisses ge-
spielt. Interaktive Puzzle- oder Kartenspiele gehoren zu den beliebtesten Casual Games. Durch
ithren geringen Zeitbedarf und den damit verbundenen geringen Lernerfolg werden diese oft
zwischen auszufiihrenden Aktivitdten oder in einer kurzen Pause gespielt. Es ist nur ein kurzer
Zeitraum fiir ein solches Spiel vonnoten. Diese Zeitrdume summieren sich jedoch beim Spieler

und konnen unbewusst zu Spieldauern von mehreren Stunden fiihren (vgl. ebenda).

Menschen, die hauptsidchlich Casual Games spielen, spielen unter der Motivation und der Pré-
misse der Freizeitbeschéftigung und bevorzugen meist Videospiele mit einem geringen Kom-
plexitédtsgrad (vgl. ebenda, S. 37 f.). In den meisten Féllen wird dementsprechend nur sehr spon-

tan gespielt, wenn keine andere Aufgabe ansteht oder Wartezeit iiberbriickt werden muss (vgl.
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ebenda, S. 39). Daraus resultierend verfolgen Casual Gamer nicht ernsthaft die Absicht, die im

Spiel erworbenen Féhigkeiten zu perfektionieren (vgl. Gértner, 2010, S. 12).

Die meisten Videospiele werden prinzipiell und grundsitzlich so konzipiert, dass sie moglichst
viel Freude bereiten, was bspw. mittels eines schnellen Belohnungssystems gefordert und un-
terstiitzt wird. Dabei soll sichergestellt werden, dass die Handlungen, die zur Ausschiittung von
Dopamin im Gehirn flihren, oft wiederholt werden (vgl. Zurita-Ortega et al., 2018, S. 9). Vi-
deospiele stellen dem Spieler innerhalb des Spiels alle nétigen Hilfsmittel zur Verfiigung, um
in dem Videospiel erfolgreich zu sein, wodurch der Spieler das Gefiihl bekommt, mithilfe der
eigenen Fihigkeiten und Entscheidungen siegreich gewesen zu sein. Das daraus resultierende
Gliicksgefiihl fiihrt zu einem motivationalen Schub, weshalb der Mensch dazu neigt, das Vi-

deospiel erneut zu spielen (vgl. ebenda).

Wihrend Videospieler innerhalb der Gesellschaft meist stereotypisch als ,,junge, médnnliche
Nerds‘ betrachtet werden, zeigen soziodemografische Analysen das Gegenteil. Es existiert kein
stereotypischer Videospieler und es verbinden diese keine grundlegenden gemeinsamen Grund-
eigenschaften (vgl. Thomas/Stammermann, 2007, S. 38). Begriindet liegt dies in der Heteroge-
nitdt des Altersspektrums und der motivationalen Faktoren. Zusitzlich ist, durch die Vielfalt der
unterschiedlichen Videospiel-Genres und die daraus méglichen Kombinationen verschiedener
Genres als intermedidres Medium, eine stereotypische Klassifizierung von Videospielern nicht
moglich. Da jedoch diverse homogene Charakteristika und dhnliche Motivationsfaktoren inner-
halb der Spielergruppen existieren, ist es dennoch moglich, Videospieler nach bestimmten mo-
tivationalen Spielertypen zu unterscheiden (vgl. Thomas/Stammermann, 2007, S. 38). Diese

Spielertypologie wird in Kapitel 4 nidher betrachtet.

2.4 Aufbau von Videospielen

Nachdem im vorangegangenen Abschnitt Begriff und Formen von Videospielen néher erlautert
wurden, ist es notwendig, sich mit den unterschiedlichen Spielelementen auseinanderzusetzen,
die von Unternehmen wie bspw. Spielepublishern bei der Entwicklung eines Videospiels ge-

nutzt bzw. gestaltet werden konnen.

Werbach und Hunter unterteilen, wie in Abbildung 2 dargestellt, spieltypische Elemente nach
dem steigenden Abstraktionsniveau in die drei Kategorien Dynamiken, Mechaniken und

Komponenten (vgl. Werbach/Hunter, 2012, S. 82).
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A

Steigende Abstraktion

Komponenten

Abbildung 2: Hierarchie von Spielelementen

Quelle: In Anlehnung an Werbach/Hunter, 2012, S. 82

Dynamiken sind dabei als die libergeordneten Aspekte zu verstehen, die als eine Art Rahmen

bzw. Strategie gelten und sich unmittelbar auf die Mechaniken und Komponenten des Spiels

auswirken, obwohl sie zu keiner Zeit greitbar sind oder bewusst dargestellt werden kdnnen (vgl.

ebenda, S. 78). Typische Dynamiken sind beispielsweise:

Beschriankungen (Limitationen oder erzwungene Trade-Offs),
Emotionen (Frustration, Wettbewerbsfahigkeit oder Neugierde),
Narrativ (konsistente Story des Spiels),

Fortschritt (Wachstum und Entwicklung des Spielers) und

Beziehungen (soziale Interaktionen).

Unter Mechaniken werden die grundlegenden Prozesse verstanden, die den Spielprozess und

das Spielerengagement vorantreiben. Jede Mechanik sorgt dabei fiir die Erreichung einer oder

mehrerer iibergeordneter Dynamiken (vgl. ebenda, S. 80). Erhdlt man beispielsweise eine Be-

lohnung, wird damit nicht nur der Spielerfortschritt abgebildet, sondern es werden auch positive

Emotionen beim Spieler ausgeldst. Typische Mechaniken sind beispielsweise:

Herausforderungen (Aufgaben oder Puzzle, die es zu l6sen gilt),

Gliick (Elemente des Zufalls),

Wettbewerb (klare Sieg-Niederlage-Konditionen),

Kooperation (kollaboratives Spielen zum Erreichen eines gemeinsamen Ziels),

Feedback (Informationen, wie weit der Spieler innerhalb der Zielerreichung ist),
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= Ressourcenakquisition (Erlangen von niitzlichen Spielobjekten) und

= Belohnungen (Vorteile flir bestimmte Aktivitdten).

Komponenten bilden im Spielzusammenhang die konkretesten Formen der beiden iibergeord-
neten Kategorien. Diese konkreten Ausprigungen sollen dabei zur Zielerreichung einen oder
mehrere Spielmechanismen oder —dynamiken unterstiitzen und den Spieler entsprechend moti-

vieren. Typische Komponenten sind beispielsweise:

= Avatare (visuelle Reprisentationen der spielbaren Charaktere),

= Ranglisten (visuelle Darstellung des Spielerfortschritts),

= Sammlungen (Gegenstinde oder Abzeichen),

= Aufgaben (sogenannte Quests, die bestimmte Herausforderungen an den Spieler stel-
len),

= Punkte (numerische Repridsentation des Spielfortschritts) und

= Level (definierte Schritte innerhalb des Spielerfortschritts) (vgl. ebenda).

Beim Videospielen ist es notwendig, den erstrebenswerten Zustand zuerst mit der {ibergeord-
neten abstrakten Spieldynamik zu konkretisieren, bevor iiber Mechaniken und Komponenten
die umsetzungsbezogene Perspektive sukzessive hinzugefiigt wird. So ist es bspw. bei E-Sport-
Titeln moglich, die Progression und Entwicklung des einzelnen Spielers als Dynamik zu deuten,
wihrend der Wettbewerb als Mechanik und ein Ranglistensystem als Komponente zu verstehen
sind. Am Beispiel League of Legends wéren somit die besseren motorischen und kognitiven
Féahigkeiten im Hinblick auf das Spiel als iibergeordnetes Ziel bzw. als Dynamik zu verstehen.
Das Wettkampfszenario ist als Mechanik und das integrierte Ranglistensystem als Komponente

abbildbar.

2.5 Abgrenzung des Begriffs E-Sport

Trotz steigender Nutzerzahlen und groBer monetirer Entwicklungspotenziale findet keine ein-
heitliche Verwendung des Begriffs E-Sport statt. Vielmehr wird eine Kombination von Begriffs-
definitionen, unter neuer Interpretation durch gesellschaftliche Stromungen und Einfliisse, vor-
genommen. Der Begriff E-Sport setzt sich aus den zwei Bestandteilen ,,E“ und ,,Sport* zusam-
men. Wihrend sich das Préfix ,,E* auf das Adjektiv ,elektronisch® bzw. auf digitale Aspekte
wie bspw. die Nutzung von digitalen Plattformen (Computer, Videospielkonsole, Tablet, Smart-
phone etc.) bezieht, ist die Definition des Begriffs Sport komplexer und wird in Kapitel 2.6

aufgezeigt.
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Festlegung der Schreibweise

In der Literatur finden sich unterschiedliche Schreibweisen von E-Sport wie bspw. ,,eSports*
(vgl. Seo/Jung, 2016, S. 635) oder auch ,,eSport* (vgl. Deutscher Olympischer Sportbund e. V.,
2018). Gleichzeitig finden sich auf diversen Szeneportalen die Schreibweisen ,,e-Sport* oder
»e-Sports®. Da sich der E-Sport an der Nutzung digitaler Technologien und Medien bedient und
sich damit von anderen Sportarten abgrenzt, dient das terminologische Préfix ,JE“ als Abkiir-

zung und leitet sich von dem Begrift ,elektronisch® ab.

Wihrend das Associated Press Stylebook (APS), eine Art Duden filir Pressevertreter aus den
USA, sich kiirzlich fiir ,esports als offizielle Schreibweise entschieden hat (vgl
Scheyhing/Kissel, 2017), entschied sich der Bundesverband fiir interaktive Unterhaltungssoft-
ware (BIU) fiir ,,eSport* als Schreibweise. Die korrekte Schreibweise sollte laut Langenscheidt
Verlag, in Anlehnung an den Rat der deutschen Rechtschreibung, jedoch nur ,,E-Sport* sein
(vgl. ebenda). Bei der Begriindung wird auf die Analogie zum Thema E-Mail verwiesen. Da
,EB-Sport* ein Substantiv ist, muss es laut Rechtschreibung, wie alle Substantive in der deut-
schen Sprache, mit einem gro3en Anfangsbuchstaben geschrieben werden. Da das Wort ,,Sport*
ebenfalls ein Substantiv ist, muss es daher ebenso gro3geschrieben werden. Zusétzlich verweist
der Duden auf die Regel, dass in der deutschen Sprache Einzelbuchstaben, wie bspw. in E-Mail,
T-Shirt oder U-Bahn stets mit einem Bindestrich angebunden werden. Zusitzlich darf im Geni-
tivund muss im Plural ein s geméll der Empfehlung verwendet werden. Diese wissenschaftliche

Arbeit orientiert sich daher an dieser Empfehlung.
Diskussion innerhalb der Verbande hinsichtlich der Anerkennung

In einer frithen Definition des Begriffs beschreibt Wagner E-Sport als einen bestimmten Bereich
innerhalb der sportlichen Aktivitdten, in dem geistige und korperliche Fahigkeiten im Umgang
mit Informations- und Kommunikationstechnologien entwickelt und trainiert werden (vgl
Wagner, 2007, S. 182). E-Sport wird demnach laut Wagner als eine Form bzw. als ein Teilbe-
reich des Sports verstanden, weshalb im Folgenden zunichst der Begriff des Sports genauer

erldutert werden muss.

Der Begriff Sport bietet eine Vielzahl von Interpretationsmdglichkeiten, wobei sich eine exakte
Abgrenzung und Definition nicht ableiten ldsst (vgl. Rothig/Prohl, 2003, S. 493). Eine aner-
kannte lexikalische Definition des Begriffs existiert nicht (vgl. Holzhduser et al., 2016, S. 94
ff.). Da der Begrift Sport seit Anfang des 20. Jahrhunderts vor allem umgangssprachlich genutzt
wird, ldsst dies Spielrdume flir Interpretationsmdglichkeiten, was unter Sport zu verstehen ist

(vgl. Rothig/Prohl, 2003, S. 493). So werden bspw. vorwiegend spielerische Elemente unter
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dem Begriff des ,,Breitensports* subsumiert, wihrend es vorrangig die Motive des physischen
Wohlbefindens im Falle des ,,Gesundheitssports* sind. Sport kann dariiber hinaus ebenso als
zweckfreies Tun deklariert werden, wie dem Abbau {iberschiissiger Energien dienen oder kol-

lektive Identifikation stiften (vgl. Rothig/Prohl, 2003, S. 493).

Der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB) nennt drei Rahmenbedingungen, um den Begriff
des Sports genauer anzuerkennen. Sie miissen von Sportverbianden strikt eingehalten werden,
um der Aufnahmeordnung innerhalb der aktuellen Struktur des DOSB gerecht zu werden. Die
Einhaltung der Aufnahmeordnung ist wesentlicher Bestandteil, um bei der Dachorganisation
des deutschen Sports akzeptiert und aufgenommen zu werden und die damit verbundenen Vor-
teile wie bspw. die Subventionierung oder die steuerlichen Vorteile durch die Anerkennung der
Gemeinniitzigkeit in Anspruch zu nehmen. Die wichtigsten Ausziige der Rahmenbedingungen

lauten wie folgt:

,, 1. Die Austibung der Sportart muss eine eigene, sportartbestimmende motorische
Aktivitat eines jeden zum Ziel haben, der sie betreibt. Diese eigenmotorische Akti-
vitat liegt insbesondere nicht vor bei Denkspielen, Bastel- und Modellbautéatigkeit,
Zucht von Tieren, Dressur von Tieren ohne Einbeziehung der Bewegung des Men-
schen und Bewaltigung technischen Gerétes ohne Einbeziehung der Bewegung des

Menschen.

2. Die Ausiibung der eigenmotorischen Aktivitaten muss Selbstzweck der Betati-
gung sein. Dieser Selbstzweck liegt insbesondere nicht vor bei Arbeits- und All-
tagsverrichtungen und rein physiologischen Zustandsveranderungen des Men-

schen.

3. Die Sportart muss die Einhaltung ethischer Werte wie z. B. Fair Play, Chancen-
gleichheit, Unverletzlichkeit der Person und Partnerschaft durch Regeln und/oder
ein System von Wettkampf- und Klasseneinteilungen gewahrleisten. Dies ist nicht
gegeben insbesondere bei Konkurrenzhandlungen, die ausschlieflich auf materiel-
len Gewinn abzielen oder die eine tatsachliche oder simulierte Korperverletzung
bei Einhaltung der gesetzten Regeln beinhalten.” (Aufnahmeordnung des Deut-
schen Olympischen Sportbundes e. V., 2018b, S. 2 f.).

Bezeichnende Attribute sportlicher Aktivitdten sind demnach insbesondere die spezifische Mo-
torik der jeweiligen Sportart und die Wettkampf- und Leistungsorientierung. Ahnlich argumen-

tieren Daumann und Langer, wenn sie von Korpersport und Wettkampfsport sprechen (vgl.
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Daumann/Langer, 2005, S. 400 ff.). Unter Vorbehalt dieser Voraussetzungen kann sich laut Es-

ser et al. auch der E-Sport als eigenstindige Sportdisziplin verstehen (vgl. Esser et al., 2016, S.
3).

Daran kniipft die am 26.10.2018 verabschiedete E-Sportdefinition vom eSport-Bund Deutsch-
land e. V. (ESBD), einer Dachorganisation des E-Sports im deutschsprachigen Raum, an:

., [E-Sport] ist der unmittelbare Wettkampf zwischen menschlichen Spieler/innen
unter Nutzung von geeigneten Video- und Computerspielen an verschiedenen Ge-
raten und auf digitalen Plattformen unter festgelegten Regeln. Der Vergleich der
sportlichen Leistung im eSport bestimmt sich aus dem Zusammenwirken einer ziel-
gerichteten Bedienung der Eingabegerate in direkter Reaktion auf den dargestell-
ten Spielablauf bei gleichzeitiger taktischer Beherrschung des Ubergreifenden
Spielgeschehens. Bezugsobjekt der sportlichen Tatigkeit sind Videospiele, die in ih-
rem Aufbau und ihrer Wirkungsweise den Anforderungen an die sportliche Leis-
tungsermittlung gentigen, den Spielerfolg nicht tiberwiegend dem Zufall Giberlassen
und einen reproduzierbaren Spielrahmen zum Vergleich der Leistung zwischen den
Spieler/innen bieten. “ (ESBD — eSport-Bund Deutschland e.V., 2018).

Hinsichtlich der gestellten Voraussetzungen sind zwischen Aufnahmeordnung des DOSB und
der verabschiedeten E-Sport-Definition des ESBD einige Ubereinstimmungen ersichtlich. Laut
ESBD sind die motorische Aktivitdt und deren Selbstzweck deckungsgleich mit den Vorausset-
zungen der Annahmeordnung und wiirden sich in dieser Definition in der ,taktischen Beherr-
schung des Spielgeschehens® und der ,,zielgerichteten Bedienung der Eingabegerite* wieder-
finden. Das etablierte Wettkampfsystem wiederum stimmt laut ESDB mit dem hier erwahnten
,» Wettkampf zwischen menschlichen Spieler/innen* und den dabei geltenden ,,festgelegten Re-
geln® iiberein (vgl. Deutscher Olympischer Sportbund e. V. (DOSB) 2018b, S. 2 f.; ESBD —
eSport-Bund Deutschland e. V., 2018).

Trotz dieser vom ESBD skizzierten Ubereinstimmungen zwischen der Definition des Begriffs
und der Aufnahmeordnung des Sports wurde der E-Sport vom Vorstand des DOSB bisher nicht
offiziell als eigenstdndige Sportart anerkannt. Vielmehr distanziert sich der DOSB in seiner
Stellungnahme vom 04.12.2018 zum Thema ,,Umgang mit elektronischen Sportartensimulati-
onen, eGaming und eSport* ganz eindeutig von der Anerkennung von E-Sport als Sport. Als
Resiimee einer Betrachtung des jugendkulturellen Phidnomens differenziert der DOSB das ur-

spriingliche Konstrukt E-Sport schlieBlich in elektronische Sportartensimulationen und
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eGaming (vgl. DOSB Stellungnahme zum ,,Umgang mit elektronischen Sportartensimulatio-
nen, eGaming und eSport*, 2018). Der E-Sport wird somit vom DOSB in zwei Konstrukte
unterteilt: zum einen in virtuelle Sportspiele (elektronische Sportartensimulation), wie bspw.
,FIFA 2019 vom Spielehersteller Electronic Arts, und zum anderen in die restlichen Video-
spielgenres (eGaming), wie bspw. das Strategiespiel ,,League of Legends® vom Spielehersteller

Riotgames.

So sollen letztlich die elektronischen Sportartensimulationen fiir die Weiterentwicklung des
Sports und der Sportverbidnde anerkannt und genutzt werden. Zusétzlich wird die systematische
Ausarbeitung von Strategien innerhalb der Verbdnde und Vereine diesbeziiglich empfohlen. Das
Konstrukt eGaming in seiner Gesamtheit entspricht jedoch nicht den zentralen Aufnahmekrite-
rien des DOSB. Zwar wird die Bedeutung des eGaming als Teil der modernen Jugend- und
Alltagskultur anerkannt, jedoch geschieht dies nicht unter der Eigenstidndigkeit einer sportli-

chen Aktivitét (vgl. ebenda).

Wihrend die virtuellen Sportspiele bzw. die virtuellen Sportsimulationen unter Berticksichti-
gung der urspriinglichen E-Sport-Definition in den Verbdnden und Vereinen des DOSB aufge-
nommen werden diirfen, spricht man sich deutlich gegen kiinftige eGaming-Aktivitdten in den
Vereinen aus. Diese Aktivitdten entsprechen nicht dem anerkannten Wertekanon des Sportsys-

tems des Deutschen Olympischen Sportbundes (vgl. ebenda).

Der ESBD kritisiert diese Stellungnahme mit dem Verweis, dass eine Reihe von Sportarten wie
bspw. SportschiefSen, Dart oder Boxen innerhalb der Aufnahmeordnung existiert, bei denen es
entweder an Korperlichkeit mangelt (Schach) oder Gewaltverherrlichung (Boxen) existiert und

die dennoch dem Wertekanon des DOSB entsprechen.

2.6 Zuordnung von E-Sport zum Sport in der Literatur

Fiir die Stakeholder innerhalb des E-Sports ist es von hoher Bedeutung, ob E-Sport in Deutsch-
land als Sport anerkannt wird. Dies wiirde nicht nur Férderungsmdglichkeiten durch den DOSB
bedeuten, sondern auch Verdnderungen innerhalb der Politik bewirken, die sich an den Kriterien
des DOSB orientieren. So wire bspw. ein einfacheres Verfahren hinsichtlich der Visumbeantra-
gungen flir E-Sportler moglich (vgl. Wissenschaftliche Dienste des Deutschen Bundestags,
2017, S. 10).

Laut Holzhduser et al. ist der sportliche Selbstzweck im E-Sport erfiillt, da dieser frei von einer

Niitzlichkeit fiir den Alltag oder die Arbeitswelt ist und einer spielerischen autonomen Zielset-
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zung folgt (vgl. Holzhduser et al., 2016, S. 96). Dies gilt ebenso fiir die Wettbewerbsorientie-
rung, da Fair Play und Chancengleichheit innerhalb des E-Sports gegeben sind und selbiger
sich liber den Wettbewerb bzw. den interaktiven Wettkampf definiert (vgl. ebenda). Die moto-
rische Aktivitdt, welche nach den MaBstdben des DOSB fiir eine Sportart bzw. Sportzuordnung
notwendig ist, steht somit im Zentrum der Diskussion (vgl. Holzhduser et al., 2016, S. 96). Auf
Grundlage dieser differenzierten Diskussion und Debatte sind einige sportwissenschaftliche
Forschungsarbeiten mit unterschiedlicher Interpretation und Auslegung des Begriffs der moto-
rischen Aktivitdt zu finden (vgl. Wissenschaftliche Dienste des Deutschen Bundestags, 2017,
S. 10).

Die motorische Aktivitdt ldsst sich in zwei Bereiche, die Geschicklichkeit und die Korperlich-
keit, einteilen. Die Geschicklichkeit wird bendtigt, um den Gelegenheitsvideospieler von einem
E-Sportler zu unterscheiden. So werden fiir die Ausweitung zum professionellen Spiel hoch
ausgepragte Reflexe, wie bspw. die Hand- Auge-Koordination, bendtigt, um kompetitiv erfolg-
reich zu sein (vgl. Rambusch et al., 2007, S. 159). Die Geschicklichkeit geht hierbei iiber die
rein physische Anwendung der Eingabegerite hinaus. Somit sind kognitive Fahigkeiten beson-
ders wichtig, um sich innerhalb eines Wettbewerbs durchsetzen zu konnen (vgl. Kates/Clapper-
ton, 2015, S. 1). Es wird fiir den E-Sport also eine gewisse sportliche Intelligenz benotigt (vgl.
Hemphill, 2005, o. S.). Aus diesem Grund fokussieren sich die E-Sportler wiahrend ihres Trai-
nings zumeist auf die kognitiven Fahigkeiten, um die Strategiefindungen unter hohem Tempo
zu verbessern (vgl. Wagner, 2006, S. 4). Schnelle Reaktionen und Denkprozesse mit sofortigen
Entscheidungen innerhalb des Spiels sind somit Grundvoraussetzung fiir einen erfolgreichen E-
Sportler (vgl. Jenny et al., 2017, S. 7). Die Anforderungen an einen E-Sportler sind demnach
grofBtenteils kognitiv. Der Aspekt der Geschicklichkeit muss jedoch, vor dem Hintergrund der
Definition des DOSB, auch korperlicher Natur sein, um dem Sport zugeordnet zu werden (vgl.

Jenny et al., 2017, S. 8).

Um dies im Hinblick auf den E-Sport néher zu betrachten, muss diesbeziiglich die Korperlich-
keit definiert werden. So besteht nach Hemphill (2005) und Jenny et al. (2017) ein entscheiden-
der Unterschied zwischen Spiel und Sport hinsichtlich des Einsatzes physischer Féhigkeiten.
So fiihrt bei Sportarten wie bspw. Basketball die Ausfiihrung eines Wurfes an sich zum Erfolg
oder Misserfolg und nicht die Frage, ob der Ball geworfen wurde. Innerhalb des E-Sports ist es
jedoch entscheidend, die richtige Tastenkombination innerhalb des Spielgeschehens zu betiti-
gen. Die Art und Weise des Tastendriickens spielt hierbei nur eine untergeordnete Rolle. Jedoch
wird im E-Sport eine Prizision in den auszufiihrenden Aktionen bendtigt, wie bspw. beim Be-

dienen der Maus, um langfristig Erfolge zu erzielen.
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Daher wird hier die Korperlichkeit in grob- und feinmotorische Fahigkeiten differenziert (vgl
Jenny et al., 2017, S. 9). So konnen einige E-Sportler bis zu 400 Klicks pro Minute auf Maus,
Tastatur oder Controller ausiiben und teilweise tiber Stunden hinweg priazise Mandver in Reak-
tion auf das Spielgeschehen antizipieren (vgl. Holzhduser et al., 2016, S. 96). Zusétzlich sind
nach Holzhduser et al. eine trainierte Riickenmuskulatur und physische Fitness, bedingt durch
langes Sitzen vor dem Computer, notwendig, um erfolgreich im E-Sport zu sein. Dies begriin-

den sie in den teilweise stundenlangen Wettbewerben im E-Sport (vgl. ebenda).

Da sich der E-Sport vorrangig auf die feinmotorischen Fahigkeiten und Bewegungen be-
schrénkt, ist eine eindeutige Zuordnung und damit Anerkennung des E-Sports als Sport strittig
(vgl. Jenny et al., 2017, S. 10). Sportarten wie bspw. der SchieBsport oder der Ausdauersport
sind innerhalb des sportlichen Rahmens anerkannt, jedoch erfordern diese Aktivitdten meist
einen starkeren physischen Korpereinsatz als der E-Sport (vgl. Holzhéuser et al., 2016, S. 96).
E-Sport wird nicht betrieben, um sich korperlich zu ertiichtigen. Zusatzlich hat das Training in
der Regel nicht die Weiterentwicklung von motorischen Féhigkeiten als priméres Ziel, sondern
vielmehr die Weiterentwicklung von kognitiven Fahigkeiten (vgl. Wissenschaftliche Dienste

des Deutschen Bundestags, 2017).

Wihrend im Zeitalter der industriellen Entwicklung die korperliche Ertlichtigung stérker im
Vordergrund stand, hat im Zeitalter der digitalen Informationsverarbeitung der Sport den
Zweck, die mentale Fitness zu steigern (vgl. Wagner, 2006, S. 4). Somit kénnte man Sport auch
ohne die primére korperliche Komponente definieren. Stattdessen liegt hier der Fokus auf der
Verbesserung und dem Training von wichtigen sozialen Fahigkeiten (vgl. ebenda). Des Weite-
ren steht nicht in allen gesellschaftlich und strukturell anerkannten Sportarten der Wettkampfge-
danke, der priméres Attribut im E-Sport ist, im Vordergrund. Als Beispiel hierfiir ist der Ge-
sundheitssport zu nennen, bei dem der korperlichen Aktivitit keine Wettkampforientierung zu-
grunde liegt. Bei enger gefassten Sportdefinitionen wird diese Interpretation weiter einge-

schrankt.

., Sport ist ein kulturelles Titigkeitsfeld, in dem Menschen sich freiwillig in eine
wirkliche oder auch nur vorgestellte Beziehung zu anderen Menschen begeben mit
der bewussten Absicht, ihre Fahigkeiten und Fertigkeiten insbesondere im Gebiet
der Bewegungskunst zu entwickeln und sich mit diesen anderen Menschen nach
selbst gesetzten oder Gbernommenen Regeln zu vergleichen, ohne sie oder sich

selbst vorsdtzlich schdidigen zu wollen. “ (Tiedemann, 2005, S. 4 f.).
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Zusammenfassend lésst sich also folgern, dass der E-Sport zwar einige sporttypische Elemente
aufweist, allerdings nicht eindeutig dem klassischen Sportverstéindnis (Sport im engeren Sinne)
zuzuordnen ist. Allerdings werden Sportarten wie Joggen, Aerobic oder der Gesundheitssport
gesellschaftlich als Sport verstanden (Sport im weiteren Sinne), obwohl auch bei ithnen Merk-
male des klassischen Sportverstédndnisses fehlen. Daher sieht Tiedemann die Notwendigkeit,
im Bereich der Sportwissenschaften auch Sportformen auBlerhalb des Sportverstindnisses im
engeren Sinne als Sport aufzufassen (vgl. Tiedemann, 2005, S. 4 f.). Damit sollte E-Sport zu-

mindest in weiterem Sinne als Sport verstanden werden.

2.7 Definitorische Grundlagen fiir den Begriff E-Sport

Um eine fiir die Arbeit zugrunde liegende Definition fiir den Begriff E-Sport und sein Okosys-
tem abzuleiten, werden im Folgenden sowohl Erkenntnisse aus der Literatur als auch Ergeb-
nisse aus der im Rahmen dieser Arbeit gefiihrten Experteninterviews zusammengefiihrt und

nachfolgend dargestellt.
2.7.1 Definitorische Merkmale des E-Sports aus der Literatur

Der E-Sport unterlag in den letzten 20 Jahren einem stdndigen Wandel und wurde im Detail an
die jeweiligen Umstédnde wie bspw. die technischen Gegebenheiten angepasst. Im Jahr 2006
wurde erstmals versucht, eine Definition abzuleiten, welche noch bis heute von vielen Experten

als definitorische Grundlage herangezogen und zitiert wird:

,,eSports is an area of sport activities in which people develop and train mental or
physical abilities in the use of information and communication technologies
(Wagner, 2006, S. 4).

Ein zusétzliches wichtiges Merkmal sieht Wagner in der ,,Cyberfitness* des E-Sportlers. Unter
Cyberfitness versteht Wagner die antrainierten und vergleichenden Kompetenzen der wettbe-
werbsfdhigen Videospieler hinsichtlich des Einsatzes und der Verwendung von Informations-
und Kommunikationstechnologien auf das Videospiel (vgl. ebenda). Zusitzlich inkludiert Wag-
ner in seiner Definition die Mehr- bzw. Teamspielerkomponente. Eine Differenz diesbeziiglich
sieht er in der inkrementellen Unterscheidung zwischen westlicher und asiatischer E-Sport-
Kultur. Wihrend westliche Kulturen vorrangig Videospiele mit Mehrspielermodus wéhlen, ist
der Einzelspielermodus im asiatischen Raum stirker verbreitet. Dies begriindet sich durch das
unterschiedliche Sportverstindnis beider Kulturkreise (vgl. ebenda). Die Analogien hinsichtlich

des Sportbereiches, die Wagner zum besseren Verstdndnis der Begriffsdefinition nutzt, sind ein
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wesentlicher Ankerpunkt der aktuellen Debatte, die in dem Unterkapitel 2.5 skizziert wurde
und seit mehr als 15 Jahren geflihrt wird. Fiir Wagner muss E-Sport nicht der Merkmalsdefini-
tion des traditionellen Sportbegriffs entsprechen und kann somit als separates Forschungsfeld

angesehen werden (vgl. Wagner, 20006, S. 4).

Anhand der zuvor aufgezeigten Definition des ESBD resultiert, dass der E-Sport eine kompe-
titive Ausrichtung besitzt und an ein festes Regelwerk gebunden ist. Hierbei werden Video-
spiele als Leistungsvergleichsmedium benutzt, das einen reproduzierbaren Rahmen bietet und
iiber Eingabegerite bedient wird. Die sportliche Leistung liegt hierbei in der addquaten Bedie-
nung der Eingabegerdte und dem Besitz taktischen Verstdndnisses, sodass ein zufélliger Spie-

lerfolg erschwert bzw. ausgeschlossen wird.

Fiir die weitere Konkretisierung der terminologischen Begriffsdefinition muss eine moglichst
genaue Abgrenzung des E-Sports von verwandten Begriffen wie Gaming, Casual Gaming und
Competitive Gaming vorgenommen werden. Abzugrenzendes Merkmal ist in dem Fall der Grad
der Wettbewerbsorientierung hinsichtlich des gewodhnlichen Nutzungsverhaltens digitaler
Spiele. Der Wettbewerbsgedanke muss als primédres Attribut hervorgehoben werden, da er sich
in allen zitierten Implikationen wiederfindet. Da die Wettbewerbsorientierung jedoch generell
eines der zentralen Motive der Computer- bzw. Videospielnutzung darstellt (vgl. Hartmann,
2008, S. 211), muss dies weiter konkretisiert werden. Daher wird es nicht als E-Sport verstan-
den, wenn Videospiele nur gelegentlich online genutzt werden (vgl. Breuer, 2011, S. 7). Ledig-
lich das regelméBige, planvolle und durch Training unterstiitzte Spielen wird dem E-Sport zu-

geordnet (vgl. Miiller-Lietzkow, 2008, S. 3).

Zusammenfassend ist der E-Sport somit der organisierte Wettbewerb von Videospielern, der
héaufig im Rahmen von organisierten Online- oder Offline-Ligen oder -Turnieren stattfindet. An
diesen Ligen oder Turnieren nehmen iiberwiegend professionelle, organisierte Spieler teil, die
fiir diese Ligen und Turniere regelmifig trainieren. Der E-Sport umfasst dabei eine Reihe von
unterschiedlichen Plattformen und Videospiel-Genres (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 110). Wie auch
in klassischen Sportarten existieren im E-Sport Kriterien, um das Leistungsniveau der teilneh-
menden Spieler eines Spiels zu beurteilen. Diese konnen mit den Regeln klassischer Sportarten

verglichen werden, wie bspw. mit dem Schieflen eines Tores beim Fuf3ball (vgl. ebenda).

Aktuell wird in Gesellschaft und Literatur dariiber diskutiert, ob die Kriterien und Grenzen des
E-Sports den Anforderungen des Sportes und den damit verbundenen physischen, wettbewerbs-

fahigen und institutionalisierten Dimensionen entsprechen. Der strittige Punkt ist dabei der
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wahrgenommene Mangel an kdrperlicher Aktivitdt. Die korperliche Anwendung von Féhigkei-
ten ist das zentrale Merkmal des Sports und unterscheidet Videospiele von klassischen Sport-
arten (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 109). Beflirworter und Verbdnde des E-Sports begriinden ihre
Zustimmung damit, dass der E-Sport etliche zentrale Funktionen verwendet, die auch im tradi-
tionellen Sport wiederzufinden sind, und dass schlieSlich auch fiir diverse andere Sportarten
Sonderregelungen getroffen werden, um als Sport anerkannt zu werden. Beispiele fiir Schnitt-
mengen beider Disziplinen sind Koordination und Beweglichkeit, das Trainieren und Entwi-
ckeln von Fahigkeiten, der zwischenmenschliche und individuelle Wettbewerb, das Einhalten

von Regeln und die damit einhergehende Zielerreichung (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 110).
2.7.2 Definitorische Merkmale des E-Sports aus Expertensicht

Die Debatte, ob E-Sport ein Sport ist, liefert einen Ansatzpunkt fiir die zusitzliche Forschung
und die Notwendigkeit eines neuen Ansatzes, um eine einheitlichere Definition zu entwickeln
(vgl. Pizzo et al., 2018, S. 110). Diese Notwendigkeit wird im kommenden Abschnitt aufgegrif-
fen. Dabei werden Ergebnisse der in Kapitel 7 durchgefiihrten qualitativen Studie (Expertenin-
terviews) an dieser Stelle bereits teilweise dargestellt. Dabei wurden dreizehn Interviews mit
unterschiedlichen Experten aus dem Bereich E-Sport zwischen November 2018 und Februar
2019 gefiihrt (eine detaillierte Erlduterung des Vorgehens dieser qualitativen Studie folgt in
Kapitel 7 dieser Arbeit).

Bei der Definition des Begriffs E-Sport herrscht bei allen Experten eine relative einheitliche
Meinung. Dabei steht das wettbewerbsmélige Videospielen im Vordergrund. So fiihrt Experte

7 aus:

,, FUr mich ist E-Sport der vor Publikum ausgetragene, kompetitive, also einen kom-
petitiven Faktor beinhaltende, Wettkampf von einem Turnier in Computerspielen.
(Experte 7, Frage 1, S. 95 Anhang)

Wihrend der kompetitive Grundgedanke die dominante Eigenschaft in den Augen aller Exper-
ten ist und sich als prignantester Indikator wiederfindet, werden in weiteren Attributionen zu-
sitzliche Eigenschaften wie das Bezugsobjekt, der Computer, die Konsole oder das Smartphone
herausgestellt, oder die Rahmenbedingungen, wie bspw. das Regelwerk, thematisiert. So meint

Experte 1:
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., Also ich muss sagen, zu meiner personlichen Definition des E-Sport kann ich mich
nur dem E-Sport-Bund-Deutschland anschliel3en, die sagt, dass E-Sport das wett-
kampfmaRige Spielen von Video- bzw. Computerspielen, inshesondere auch Com-
puter und Konsolen, nach festen Regeln ist.” (Experte 1, Frage 1, S. 1 Anhang)

Auch das Thema Professionalisierung wird mit den Indikatoren Regelwerk, Turniere und Preis-
geld als Rahmenbedingung dem E-Sport zugesprochen und findet sich als pragnanter Indikator

innerhalb der Interviews wieder. So sagt Experte 12:

,, E-Sport ist in der Definition eigentlich der digitale Wettkampf zwischen Athleten,
Kontrahenten, die als Einzelspieler oder Teams an Turnieren teilnehmen, um dort
dann den ausgelobten Preis, Sachpreis bzw. Turnierpreis zu gewinnen, jeweils un-
ter den vorher festgelegten Rahmenbedingungen. ” (Experten 12, Frage 1, S. 168
Anhang)

Bei dieser Attribution wird die direkte Interaktion zwischen zwei oder mehr menschlichen Teil-
nehmern in wettbewerblichem Kontext ersichtlich. Somit ist die wettbewerbsmifBige Interak-
tion um Preisgeld gegen eine nicht menschliche Entitdt, wie bspw. einen Computer, kein E-
Sport. Eine solche Interaktion gegen Computer ist zwar innerhalb der Kultur des Gamings vor-

handen und gelédufig, spielt jedoch eine stark untergeordnete Rolle.

., Jetzt die akademische Definition des Ganzen ware dann eher ein wettbewerbsori-
entiertes Spielen von Computerspielen gegeneinander, meistens von Profispielern.
Man kann jetzt naturrlich E-Sport auch ein Stiick weiter ausdehnen, indem man sagt,
Breitensport ist auch E-Sport, das heifst, wenn wir uns jetzt mit zwei Kumpels
abends treffen und ein bisschen daddeln, kénnte man das auch als E-Sport bezeich-
nen, das ist flir uns jedoch nicht der Fall. Wir fangen da wirklich erst an ab Topni-
veau, wenn die Leute damit ihr Geld verdienen, wenn die das hauptberuflich ma-

chen, das ist fir uns E-Sport. ” (Experte 2, Frage 1, S. 11 Anhang)

Zusammenfassend beschreiben die Experten die konstituierenden Merkmale von E-Sport als
Wettbewerb von Videospielern in einem plattformunabhéngigen Rahmen unter einem giiltigen

Regelwerk in einer professionellen Liga oder einem Turnier.
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2.7.3 Ableitung einer eigenen Arbeitsdefinition des E-Sports

Da bisher noch keine einheitlichere Begriffsbestimmung von E-Sport in der Literatur existiert
und hier zusétzlicher Forschungsbedarf besteht (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 110), wird im Fol-
genden eine eigene Arbeitsdefinition flir den Begriff E-Sport als Kombination der Definitio-

nen der oben dargestellten Literatur und den ausgewerteten Experteninterviews abgeleitet:

E-Sport ist die (1) wettbewerbsorientierte Interaktion (2) von Individuen im Einzel-
oder Mehrspielerverhidltnis (3) mittels Videospielen (4) auf digitalen Plattformen
(5) unter Beriicksichtigung eines giiltigen und akzeptierten individuellen Regle-

ments (6) in digitaler oder analoger Spiel- bzw. Austragungsform.

Aufbauend auf dieser Definition wird der E-Sport keiner bekannten terminologischen Defini-
tion entsprechen, sondern bildet vielmehr ein eigenes Konstrukt aus (1) spielerischen, (2) sport-
lichen, (3) soziokulturellen, (4) digitalen , (5) medialen, (6) transformationellen und (7) 6kono-

mischen Elementen, Zielgroen und Indikatoren (siehe Abbildung 3):

Abbildung 3: Definitorisches Umfeld des E-Sports

Quelle: Eigene Darstellung

Der Begriff E-Sport enthélt interdependente Segmente und ist somit nicht eindeutig nur dem

Sportbegriff zugeschrieben. Er bildet vielmehr ein eigenes, neuartiges Konstrukt.
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2.8 Unterscheidung verschiedener E-Sport-Titel

Hinsichtlich einer einheitlicheren Definition des E-Sports muss eine Abgrenzung zwischen E-
Sport als sportbezogener Begrifflichkeit und als Gesamtheit von Sportvideospielen getroffen
werden. Sportvideospiele sind solche, die sich an bereits etablierte Sportarten wie bspw. Fu3ball
oder Basketball bzw. an etablierten Sportligen wie der National Basketball Association (NBA)
oder der Fédération Internationale de Football Association (FIFA) orientieren und diese nach-
stellen (vgl. Kim/Ross, 2006, S. 34). Der Begriff E-Sport ist jedoch nicht unmittelbar mit die-
sem Sportgenre der Videospiele verbunden, sondern kann die gesamte Bandbreite der unter-
schiedlichen Videospielgenres beinhalten. Es existieren jedoch verstiandlicherweise auch E-
Sport-Videospiele, die auf Sportarten basieren, wodurch Sportvideospiele auch den enthaltenen
Genres zugerechnet werden konnen (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 110). Die erfolgreichsten E-
Sport-Videospiele basieren jedoch nicht auf Sportsimulationen, sondern auf Fantasiewelten

(vgl. Jenny et al., 2017, S. 4).

Die zum aktuellen Zeitpunkt beliebtesten E-Sport-Titel sind Counter Strike, League of Legends,
Overwatch, Fortnite, PlayerUnknown’s Battlegrounds, DOTA 2 und Hearthstone — Heroes of
Warcraft, FIFA und Pro Evolution Soccer. Dabei lassen sich diese Spiele in verschiedene Spiel-
genres einteilen. Die bekanntesten sind dabei Echtzeit-Strategiespiel, Ego-Shooter, Strategie-

Sammelkarten-Spiele, Sportsimulationen und Battle Royals.

League of Legends und DOTA 2 sind die Videospiele mit den hochsten Zuschauerzahlen und
gehoren zum Segment der Echtzeit-Strategiespiele. Sie zeichnen sich dadurch aus, dass die
Spieler nicht zuvor eine einzige Strategie oder Taktik entwickeln konnen, um das Spiel zu ge-
winnen. Es sind die richtigen strategischen Uberlegungen und konkreten MaBnahmen innerhalb
des Spiels notwendig, um eine Partie fiir sich zu entscheiden. League of Legends und DOTA 2
dhneln sich sehr vom Spielprinzip. Zwei Teams treten jeweils mit fiinf individuellen Charakte-
ren gegeneinander an, die aus mehr als 100 Charakteren ausgewihlt werden konnen. Wurde ein
Charakter ausgewihlt, steht er den anderen Spielern nicht zur Verfligung. Dabei stehen mehrere
arenaartige Schlachtfelder zur Auswahl. Das Hauptziel ist die Zerstorung der gegnerischen Ba-

sis, wihrend man seine eigene Basis verteidigt.

Counter Strike und Overwatch gehdren zu den sogenannten Ego-Shootern. Dabei handelt es
sich um SchieBspiele, die in der Ego-Perspektive gestaltet sind. Der Spieler soll somit den Ein-
druck erhalten, tatsdchlich ins Geschehen eingebunden zu sein, wodurch das empfundene Spie-
lerlebnis realer und unmittelbarer wirkt. Bei Ego-Shootern geht es meist darum, einen compu-

tergesteuerten Gegner oder andere Spieler bzw. Teams zu bekdmpfen. Bei Counter Strike stehen
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sich zwei Teams mit jeweils flinf Spielern als direkte Kontrahenten gegeniiber. Dabei werden
in der Regel 30 Runden zu je zwei Minuten gespielt. Das eine Team spielt zundchst fiir 15
Runden die Terroristen und versucht eine Bombe zu legen. Das andere Team spielt die Anti-
Terroreinheit und versucht die Terroristen davon abzuhalten. Nach 15 gespielten Runden wech-
seln beide Teams und nehmen die jeweils andere Rolle ein. Das Team, das zuerst 16 Runden
fiir sich entscheidet, gewinnt dabei das Spiel. Dabei stehen mehrere unterschiedliche Spielkar-
ten zur Verfiigung. Bei Overwatch spielen zwei Teams mit jeweils sechs Spielern gegeneinan-
der. Ziel ist es fuir beide Teams, die Kontrolle iiber einen bestimmten Standort innerhalb einer
vorgegebenen Zeit zu erlangen. Dabei hat jeder der Spieler die Wahl aus ca. 30 unterschiedli-
chen Charakteren, die in den drei unterschiedlichen Kategorien Schaden, Verteidigung und Un-
terstlitzung unterteilt sind. Diese Charaktere der Schadensklasse erzielen mittels feuerstarker
Féahigkeiten moglichst viele Schadenspunkte, wihrend ihre Verteidigung vergleichsweise rela-
tiv schwach ausgeprégt ist. Die Charaktere der Verteidigungsgruppe verfligen iiber viele Le-
benspunkte in Form von Riistungen oder Schilden. Thre Angriffsfahigkeiten sind jedoch nicht
ganz so stark ausgeprigt. Charaktere der Kategorie Unterstiitzung besitzen eine oder mehrere
heilende Fahigkeiten. Diese konnen sie fiir verwundete Verbiindete nutzen oder das eigene
Team vor gegnerischen Angriffen beschiitzen. Ohne die Unterstiitzung durch Schadens- oder
Verteidigungshelden sind sie jedoch ein leichtes Ziel. Somit ist ein optimales Gleichgewicht
zwischen allen drei Charaktergruppen notwendig, um ein Match zu gewinnen. Dabei wihlt man
einen Charakter nur fiir die aktuelle Runde aus und kann somit in den kommenden Runden auch

mit anderen Charakteren spielen.

Hearthstone beruht auf den Charakteren von World of Warcraft und gehort zu den Strategie-
Sammelkarten-Spielen. Bei diesen Videospielen geht es meist weniger darum, eine konkrete
Mission zu erfiillen, vielmehr werden innerhalb des Spiels immer wieder Kartenpartien gegen
einen Kontrahenten gespielt. Ziel dabei ist es, den Wettbewerber mit dem eigenen, individuell
erstellten und gesammelten Kartendeck zu besiegen. Diese Spiele kombinieren strategisches
Geschick mit der Aufgabe, Karten zu sammeln. Dabei ist es fiir die Spieler wichtig, ihre Kar-
tendecks kontinuierlich zu erweitern, da die Karten unterschiedlich haufig vorhanden sind und
demnach unterschiedliche Seltenheitswerte besitzen. Bei Hearthstone beginnt das Spiel mit ei-
nem sogenannten Helden und einem festen Satz an Karten. Mit jeder gespielten Partie schaltet
das Videospiel neue Karten frei, die zum Basis-Kartensatz gehdren. Aus den gesammelten Kar-
ten kann der Spieler sich ein individuelles Karten-Deck zusammenstellen. Dariiber hinaus las-

sen sich zusitzliche Karten mit virtuellen Goldmiinzen oder Echtgeld erwerben. Ziel des Spiels
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ist es, mit seinem individuell gesammelten und erstellten Kartendeck, den Helden des Gegners

zur besiegen.

Pro Evolution Soccer und FIFA gehoren zu den virtuellen Sportsimulationen. Virtuelle Sportsi-
mulationen bilden dabei die identischen Regeln wie die klassischen Sportarten ab. Wahrend das
Videospiel FIFA die Lizenzrechte des gleichnamigen Weltfuballverbands besitzt, hat Pro Evo-
lution Soccer, im Gegensatz zum unmittelbaren Konkurrenten, weniger Lizenzenrechte und so-
mit weniger Daten wie bspw. Namen, Spielerwerte oder Mannschaften. Es ist bei virtuellen
Sportsimulationen meist moglich, sowohl im Einzelspielermodus als auch im Mehrspielermo-

dus gegeneinander zu spielen.

Fortnite und PlayerUnknown’s Battlegrounds (PUBG) zdhlen zu dem Spielgenre des Battle
Royale. Bei diesem Spielgenre geht es um das Uberleben als Einzelspieler oder im Team. Die
Spieler diirfen sich grundsitzlich nur in einer vorgegebenen Zone authalten, da somit sicherge-
stellt werden kann, dass man auf die jeweiligen Gegner stoBt und das Uberlebensprinzip wirk-
sam wird. Ziel dieser Spiele ist, dass man als Einzelspieler oder als Teammitglied die letzte
lebende Person der Runde ist. Das Spielprinzip leitet sich von einem gleichnamigen japanischen
Roman (1999) und dem zugehdrigen Spielfilm (2000) ab. Fortnite und PUBG &hneln sich sehr
in ihrer Grundausrichtung und zu Beginn des Spiels landet der Spieler mit einem Fallschirm
auf unterschiedlichen Karten. Es wird gegen bis zu maximal 99 Teilnehmer im Shooter-Modus
bzw. 3rd-Person-Modus versucht als Letzter zu liberleben. Es handelt sich hierbei um das Last-

Man-Standing-Prinzip.

Neben den bekannten E-Sport-Titeln gibt es weitere Videospiele, die sich hinsichtlich des E-
Sport-Potenzials in den zuvor aufgezeigten Genres wiederfinden. Um die Erfolgsindikatoren
von E-Sport-Spielen zu messen, zog der Bundesverband Interaktiver Unterhaltungssoftware
(BIU) drei Kriterien in Betracht. Neben den monatlichen aktiven Nutzern und dem jéhrlichen
Preisgeld wurden die monatlich angesehenen Stunden auf Streamingplattformen als Indikator
genutzt. Somit ergaben sich Abstufungen hinsichtlich des Erfolgs unterschiedlicher Titel. Lea-
gue of Legends, Hearthstone, Counter Strike und DOTA 2 sind mit mehr als acht Millionen
monatlichen aktiven Nutzern, mehr als fiinf Millionen Dollar an jdhrlichem Preisgeld und mehr
als 20 Millionen angesehenen Stunden auf Ubertragungsplattformen die erfolgreichen Titel
(vgl. BIU, 2017, S. 38). Daher spielen sowohl die Stakeholder, wie bspw. die Turnier- und Li-
genbetreiber, als auch die Streamingplattformen eine zentrale Rolle im Okosystem des E-Sports

und werden nachfolgend betrachtet.
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2.9 Bestimmung des E-Sport-Okosystems mit seinen Stakeholdern

Der Begriff E-Sport setzt sich aus einer Art Verflechtung von Plattformen aus dem Gaming-
Bereich, der Berichterstattung und des Sportevents zusammen (vgl. Jin, 2010, S. 11; Jenny et
al., 2017, S. 4). Dadurch wird die Dynamik und Wandelbarkeit einer E-Sport-Definition, in
Kombination mit dem technologischen Wandel, ersichtlich. Somit setzt sich das Phdnomen E-
Sport aus kulturellen, sportlichen, digitalen und wirtschaftlichen Einfliissen und Stakeholdern

zusammen (vgl. ebenda).
2.9.1 Die Stakeholder im E-Sport

Der E-Sport ist ein stark wachsender Markt, dessen Aufbau und Okosystem besonders durch
seine Stakeholder geprdgt und weiterentwickelt wird. Diese E-Sport-Stakeholder lassen sich
grundsitzlich in die drei Kategorien Zentral, Erweitert und Mainstream klassifizieren (vgl.

Esser et al., 2016, S. 3; Scholz, 2019, S. 45 ft.), die in Abbildung 4 angegeben sind:

Mainstream

sZuschauer (Non-Gamer)
*Messebetreiber
«Werbetreibende

//—\\ :

Enweitert

*Zuschauer (Hobbygamer)
eBroadcaster
*Game-Publisher
eTechnologie-Anbieter
«Event-Organisatoren

Zentral

*Professionelie Gamer
*E-Sport-Ligen
=Investoren
«Streaming-Plattform

Abbildung 4: Die E-Sport-Stakeholder und das E-Sport-Okosystem

Quelle: In Anlehnung an Esser et al., 2016, S. 3
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Die Stakeholder unterscheiden sich hinsichtlich ihres Grads an Partizipation am Okosystem
(vgl. Seo, 2013, S. 1553 ft.). Je hoher diese Partizipation ausfillt, desto hoher ist auch der Wert-
schopfungsbeitrag der Stakeholder am Gesamtsystem (vgl. Scholz, 2019, S. 45 ff.). So bilden
bspw. die professionellen Gamer das Herzstiick des Okosystems, wihrend bspw. Mainstream-
Stakeholder wie Messebetreiber keinen direkten bzw. unmittelbaren Einfluss auf die Wert-
schopfung haben und nur im Randbereich des Okosystems vertreten sind (vgl. ebenda). Trotz
der kategorialen Abgrenzung bestehen starke Interdependenzen zwischen allen Stakeholdern,
die zu einer Kooperation untereinander fiihrt, um hinsichtlich eines gemeinsamen Ziels, der
Professionalisierung des E-Sports, zu agieren (vgl. Scholz, 2019, S. 120 ff.). Nachfolgend wer-

den die einzelnen Stakeholderkategorien ndher betrachtet.
2.9.1.1 Zentrale Stakeholder des E-Sport-Okosystems

Zu den zentralen Stakeholdern zéhlen professionelle E-Sportler, E-Sport-Ligen, Streaming-
Plattformbetreiber und Investoren. Diese Akteure bilden das Fundament des E-Sport-Marktes.
Sie sind an der Entwicklung des gesamten Okosystems maBgeblich beteiligt und untereinander

eng verbunden. Im Folgenden werden sie kurz dargestellt:
Professionelle E-Sportler

Die Zahl der professionellen E-Sportler wichst stetig an. Sie erspielen sich Preisgelder in hoch
dotierten Turnieren und beziehen teilweise auch monatliche Gehélter von ihren professionell
organisierten Teams. Einige der professionellen Gamer sind dabei zu Berithmtheiten in der
Szene aufgestiegen und konnen dadurch wertvolle Sponsoring-Vertrage abschlieBen (vgl. Esser

et al,, 2016, S. 5).
E-Sport-Ligenbetreiber

Diese Gamer sind je nach E-Sport-Titel in verschiedenen Ligen organisiert, die als eigenstén-
dige Unternehmen am E-Sport-Markt agieren und entsprechende Turniere veranstalten. Teil-
weise ergeben sich hier Mischformen, bei denen die Turnierorganisatoren Unternehmen aus den

Reihen der Spielehersteller oder dritter Technologieanbieter sind (vgl. ebenda).

Der weltweit bekannteste und grofite Ligen- und Turnierbetreiber ist die Electronic Sports Lea-
gue (ESL). Die ESL wurde 2000 in K6In gegriindet und umfasst mehrere internationale Biiros
wie bspw. in Australien, China und Nordamerika. Die ESL beschéftigt mehr als 500 Mitarbeiter
und veranstaltet in mehr als 50 Spielen weltweite Veranstaltungen. Die ESL wird von der Turtle
Entertainment GmbH betrieben, die zum Grofteil zu schwedischen Medienkonzern Modern

Times Group (MTG) gehort. Die ESL gilt als Erfinderin eines vertikalen Ecosystems, da sie
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direkt oder indirekt mit allen Marktteilnehmern zusammenarbeitet (vgl. Turtle Entertainment,

2019).

Die ESL ist als ,,Third Party*“-Veranstalter der Marktfiihrer. Grundsétzlich gibt es weitere An-
bieter wie bspw. die ,,ELEAGUE® oder ,,FACEIT*. Wahrend ,,FACEIT* als eigensténdiges
Unternehmen in London agiert, gehort die Eleague zum US-Betreiber Major League Gaming
(MLG), die zu 46 % zu dem Spielehersteller Activision Blizzard gehort. Da verstérkt Spieleher-
steller eigenstdndige Ligen oder Turniere veranstalten, {ibernehmen einige Anbieter zuséatzli-
chen Aufgaben direkt fiir diese Spielehersteller und bilden somit einzelne Serviceleistungen ab.
Zu diesen Dienstleitungen zéhlt bspw. die technische Produktion oder das Event-Management

eines E-Sport-Turniers.

Hinsichtlich der Finanzierung der Unternehmen sind diverse Monetarisierungsmodelle mog-
lich. So setzt sich bspw. der Umsatzmix der ESL aus vier Bereichen zusammen. Wéhrend 40 %
der Einnahmen aus dem Lizenz- und Dienstleistungsgeschéft mit Spieleherstellern sowie Spon-
soring mit Unternehmen generiert werden, verteilen sich jeweils ca. 20 % auf das B2C-Ge-
schift, Ticketing und Merchandise sowie auf Medienrechte (vgl. Sponsors, 2019; Newzoo,

2019).
Streaming-Plattformen

Entsprechend der digitalen Natur des E-Sports werden E-Sport-Events iiber Streaming-Platt-
formen tibertragen. Streaming-Plattformbetreiber erreichen laut Newzoo (2019) je nach Titel
mehr als 100 Millionen Zuschauerstunden pro Monat. Die vier grof3ten Streaming-Plattformen
fiir den Videospielsektor bilden Twitch.TV, YouTube Gaming, Facebook.gg und Mixer. Alle
Anbieter werden durch grofle Hightech-Unternehmen betrieben. Der Marktfiihrer Twitch wurde
im Jahr 2014 durch Amazon fiir etwa 730 Millionen Euro ibernommen (vgl. Burroughs/Rama,
2015, S. 2 £.). Im Jahr 2019 fand bei den geschauten Stunden ein Wachstum im Vergleich zum
Vorjahr auf allen vier Plattformen statt (vgl. Grubb, 2019). Das Statistikunternehmen Arse-
nal.gg wertete dabei die gestreamten Stunden aller Plattformen im Jahr 2019 aus und verglich
sie mit den geschauten Stunden im Jahr 2018. Dabei kam Twitch im Jahr 2019 mit knapp 9,3
Milliarden Streamingstunden auf Platz 1, wihrend die Streamingstunden im Jahr 2018 noch bei
ca. 7,8 Milliarden Stunden lagen (vgl. ebenda). Dies bedeutet ein Wachstum von ca. 20 %. Platz
zwei hinter Twitch belegt YouTube Gaming mit knapp 2,7 Milliarden geschauten Stunden im
Jahr 2019. Im Vergleich zum Vorjahr mit 2,3 Milliarden Stunden ist dies ein Wachstum von
16 %. Facebook Gaming hat die hchste Wachstumsrate mit ca. 210 % und belegt mit ca. 356

Millionen Stunden Platz drei. Im Jahr 2018 waren es nur knapp 115 Millionen Stunden. Mixer
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wuchs hingegen um 149 % von ca. 142 Millionen Stunden im Jahr 2018 auf knapp 354 Milli-
onen Stunden im Jahr 2019 (vgl. ebenda). Aufgrund der steigenden Wachstumsraten aller An-
bieter ist anzunehmen, dass der Markt noch nicht gesittigt ist. Zusitzlich wird das Streamen
von E-Sport-Events von den Ligen- und Turnierbetreibern als Serviceleistung angeboten, so-
dass unterschiedliche Streaminganbieter exklusiv E-Sport-Content anbieten konnen (vgl.

Grubb, 2019).
Investoren im E-Sport

Zusitzlich steigen auch in anderen Bereichen des E-Sport-Okosystems die Investitionen konti-
nuierlich an. Investoren sind dabei nicht nur Unternehmen aus dem digitalen Umfeld, sondern
auch Private-Equity-Unternehmen oder Akteure aus klassischen Sportarten wie FuB3ballvereine

oder Spitzensportler (vgl. Esser et al., 2016, S. 5 f.).
2.9.1.2 Erweiterte Stakeholder des E-Sport-Okosystems

Wihrend die zentralen Stakeholder das Grundgeriist des E-Sport-Okosystems bilden, setzt sich
der Kreis der erweiterten Stakeholder aus Games-Publishern, Technologieanbietern, Event-Or-

ganisatoren sowie Broadcastern und Zuschauern bzw. Hobbygamern zusammen (vgl. Esser et

al., 2016, S. 3).

Games-Publisher sind Verleger, deren elektronische Spiele ein wichtiges Element des E-Sports
bilden (vgl. Breuer, 2011, S. 123). Ohne die entsprechenden Spiele gibe es keine professionel-
len Videospieler dieser Titel und demnach keine Zuschauer, die die Liveiibertragungen iiber
unterschiedliche Kanéle verfolgen konnten. Games-Publisher stehen daher an der Grenze zur
Klassifizierung der zentralen Stakeholder. Gleiches gilt hierbei fiir die Gruppe der Broadcaster,
die fiir die Ubertragung der E-Sport-Events im traditionellen Fernsehen sorgen und demnach

erst das aktive Zuschauen ermdglichen (vgl. Esser et al., 2016, S. 10).

Sowohl fiir Broadcaster als auch fiir Streaming-Plattformbetreiber gilt es, eine moglichst grof3e
Menge an Zuschauern zu erreichen, die sich in Hobbygamer und Non-Gamer innerhalb der
Mainstream-Stakeholder unterteilen lassen. In ihrer Gesamtheit stellen diese Zuschauer inner-
halb des E-Sport-Okosystems den Grofteil der Endkonsumenten dar (vgl. Breuer, 2011, S. 27).
Erst diese Zuschauerdichte bewirkt eine Nachfrage auf simtlichen Ubertragungskanilen, die
aus Marketingsicht erforderlich ist, um einen werblichen Mehrwert zu bieten. Eine grofle Zu-
schauerzahl veranlasst andere Stakeholder wie bspw. Technologieanbieter zu Monetarisie-
rungsinteraktionen durch z. B. Sponsoringvertrage oder die klassische Werbeschaltung, um auf

diesen Ubertragungskanilen die eigenen Produkte zu prisentieren (vgl. Esser et al., 2016, S. 4).
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2.9.1.3 Mainstream-Stakeholder des E-Sport-Okosystems

Die Kategorie Mainstream-Stakeholder bilden Zuschauer, die keine aktiven Gamer sind, Hal-
len- und Stadion-Betreiber, Werbetreibende und Messebetreiber. Wie im vorigen Abschnitt be-
reits beschrieben, wird die Reichweite der E-Sport-Veranstaltungen vorrangig, aber nicht aus-
schlielich, von Werbetreibenden mit technikaffinen Zielkunden genutzt, um sich in dieser Ziel-
gruppe mit ihren Produkten und/oder Dienstleistungen zu positionieren (vgl. Esser et al., 2016,
S. 4). Hallen-, Stadion- sowie Messebetreiber vermieten ihre Immobilien einerseits fiir die Aus-
tragung von E-Sport-Turnieren und andererseits fiir die Veranstaltung von thematisch passen-

den Messen (vgl. ebenda).
2.9.2 Ableitung eines Vier-Ebenen-Modells fiir das E-Sport-Okosystem

Zusammenfassend ldsst sich aus der Darstellung der Stakeholder im E-Sport ein Vier-Ebenen-
Modell fiir das E-Sport-Okosystem ableiten. Dieses besteht dabei aus vier Ebenen: Die erste
Ebene und somit der Kern des Okosystems ist das Spiel bzw. der Spieler. Die zweite Ebene
bildet der Sport als Wettbewerb und bedient somit den sportlichen Aspekt. Die dritte Ebene
bezeichnet die plattformbasierten Elemente wie bspw. die Ubertragungsmdglichkeiten oder die
Medien, die soziokulturelle, digitale, mediale und transformationelle Komponenten enthalten.

Der 6konomische Aspekt bildet die vierte Ebene und umschlieBt das Okosystem.

Abbildung 5: Okosystem des E-Sports

Quelle: Eigene Darstellung
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Die zuvor genannten Stakeholder lassen sich diesen vier Ebenen zuordnen. Eine Besonderheit
ist jedoch dabei, dass es keine strikte Trennung zwischen den einzelnen Ebenen gibt, da an den
Randbereichen eine Vernetzung der Bereiche moglich ist. In Tabelle 1 sind die Stakeholder auf

jeder Ebene des Okosystems angegeben:

s | Seon | Pmom | Ohonomie

Spieler Ligenbetreiber Ubertragungs- Unternehmen
Plattformen

Zuschauer Event- Messe- & Sponsoren
Organisatoren Hallenbetreiber
Publisher Dachverbande Broadcaster Hardware-Anbieter
Spieler Medien Investoren
Zuschauer Spieler
Zuschauer

Tabelle 1: Kontextualisierung der Stakeholder im E-Sport

Quelle: Eigene Darstellung

Die ersten drei Ebenen des dimensionierten Ansatzes bilden den Kern des E-Sports und kénnen
als Freizeitbeschiftigungen betrieben werden. Auf der vierten Ebene findet die Kommerziali-

sierung des E-Sports statt.

Kern des E-Sports

. Kommerzionalisierung

Abbildung 6: Ubergang vom Kern des E-Sports zur Kommerzialisierung

Quelle: Eigene Darstellung
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3 Stand der Forschung zum E-Sport

In diesem Kapitel wird der aktuelle Stand der 6konomischen Forschung zum Untersuchungs-
gegenstand des E-Sports wiedergegeben. Da die Reflexion der sportlichen Auseinandersetzung
mit dem E-Sport als meistbetrachteter Bereich identifiziert wurde, werden in dem Literatur-
iiberblick insbesondere diejenigen Forschungsarbeiten des E-Sports detailliert vorgestellt, die
sich mit den Geschéftsmodellen, den Monetarisierungsstrategien und den Kundenpriferenzen

im E-Sport auseinandergesetzt haben.

3.1 Vorgehensweise bei der Literaturanalyse

Es wurde eine systematische Literaturanalyse durchgefiihrt, um den Stand der 6konomischen
Forschung mit dem Untersuchungsgegenstand des E-Sports zu erfassen. Dabei wurde die Suche
nach der vorhandenen wissenschaftlichen Forschung zum Thema E-Sport mithilfe der Webseite
,»Web of Science* durchgefiihrt. Als Suchbegriffe wurden sowohl die Terme ,,E-Sport* und ,,E-
Sport* als auch die Terme ,,E-Sports* und ,,ESports* verwendet, da keine einheitliche Schreib-
weise fiir den Begriff gilt. So ist eine ganzheitlichere Erfassung von potenziellen wissenschaft-

lichen Arbeiten zum Phédnomen des E-Sports moglich.

Die Suche wurde hinsichtlich des Zeitraumes nicht eingeschrénkt, sodass die Jahre 1945 bis
2020 in die Analyse eingeflossen sind. Bei den wissenschaftlichen Arbeiten wurden der Titel,
das Abstract sowie die Keywords nach den verwendeten Suchbegriffen durchsucht. Dabei wur-
den 272 Resultate in allen Datenbanken gefunden. Diese setzten sich aus 156 Eintrdgen in der
Web of Science Core Collection, 88 Eintrdgen in der KCI-Korean Journal Database, 42 Eintra-
gen in der MEDLINE, 4 Eintrdgen im Russian Science Citation Index und einem Eintrag im
SciELO Citation Index zusammen. Da die Artikel der KCI-Korean Journal Database, des Rus-
sian Science Citation Index und des SciELO Citation Index in Koreanisch, Russisch bzw. Spa-
nisch verfasst sind, sind diese fiir den Autor nicht lesbar. Die Publikationen in der MEDLINE
sind aufgrund der medizinischen Zielrichtung fiir eine 6konomische Forschungsfrage nicht re-

levant.

Damit fokussiert sich die vorliegende Arbeit auf die Ergebnisse der ,,Web of Science Core Col-
lection®. Bei der Auswahl der Web of Science Core Collection wurden weiterhin der Science
Citation Index Expanded (SCI-Expanded), der Social Sciences Citation Index (SSCI), der Arts
& Humanities Citation Index (A&HCI) und der Emerging Sources Citation Index (ESCI) als
Zitationsindizes verwendet. Bei einer eindeutigeren Zuordnung des Begriffs E-Sport wire eine

eindeutige Verwendung des Social Sciences Citation Index (SSCI) moglich gewesen. Dieser
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Index umfasst die Datenbank zur sozialwissenschaftlichen Forschung, welcher auch die 6ko-
nomische Forschung wie bspw. die Marketing- und Konsumforschung zugeordnet ist. Durch
die unterschiedlichen definitorischen Interpretationen wurden jedoch daher alle vier Zitation-

sindizes gewéhlt.

Da die Suchbegriffe interdisziplindr in den verschiedenen Sparten der sozialwissenschaftlichen
Forschung untersucht worden sind, mussten die ausgegebenen Ergebnisse weiter eingeschrankt
werden. Bei 151 Ergebnissen wurden in einem ersten Schritt diejenigen Ergebnisse herausge-
filtert, die entweder der Web-of-Science-Kategorie ,,Management*, ,,Business* oder ,,Econo-
mics* zuzuordnen waren, da simtliche 6konomische Forschungsjournals in diesen drei Kate-
gorien eingeordnet sind. Dabei umfasste die Kategorie Business sechs Ergebnisse, die Katego-
rie Management fiinf Ergebnisse und die Kategorie Economics drei Ergebnisse. Durch die
Uberschneidungen der Kategorien wurden somit 13 Publikationen hinsichtlich der ékonomi-

schen Erkenntnisse im E-Sport untersucht.

3.2 Ergebnisse der Literaturanalyse

Im Folgenden wird zunichst ein Uberblick iiber die Ergebnisse der Literaturrecherche gegeben,
welche den E-Sport hinsichtlich einer wirtschaftlichen Eingruppierung untersucht haben. Dabei

lassen sich die Publikationen in vier Kategorien einordnen:

1. Verhalten von Zuschauern im E-Sport,

2. Verhalten von E-Sport-Profis,

3. Leistungsfaktoren bei E-Sport-Teams sowie

4. Gemeinsamkeiten und Unterschiede von Sport und E-Sport auf einer Sportmanage-

ment-Ebene,
auf die im Folgenden eingegangen wird.
Studien zum Verhalten von Zuschauern im E-Sport

Sjoblom, Macey und Hamari (2019) beschéftigen sich mit den Verhalten von Zuschauern im E-
Sport. Dabei wurde zwischen dem Zuschauerverhalten vor dem Computer und auf E-Sport-
Events unterschieden. Ziel dabei war es, die verhaltensbezogene Verdnderung durch Internet-
Technologie zu erkldren. Als Methodik wurde eine Umfrage mit 888 Online-Zuschauern und
221 Zuschauern live vor Ort durchgefiihrt. Dabei wurde eine Motivationsskala fiir den Sport-
konsum als vergleichendes Element zugezogen, um eine mogliche Verhaltensverdnderung er-

kldren zu konnen. Das Ergebnis zeigt, dass Online-Zuschauer die Indikatoren Drama, Wissens-

36



3 Stand der Forschung zum E-Sport

erwerb, Wertschitzung, Neuheit, Asthetik und Aggressionsfreude hoher bewerten als Live-Teil-
nehmer. Die soziale Interaktion und die korperliche Attraktivitdt wurden von Live-Teilnehmern
als hoher bewertet. Aufgrund der Ergebnisse der korperlichen Aktivitit wurde prognostiziert,
dass kiinftig mehr Zuschauer an Liveveranstaltungen teilnehmen werden, was sich wiederum
aufs Ticketing auswirken wird. Bei den Indikatoren der Online-Nutzer wird der kiinftige On-

line-Konsum von E-Sport als positiv prognostiziert (vgl. Sjoblom et al., 2019).

Pizzo, Sangwon, Baker, Mi, Doohan und Funk (2018) vergleichen in ihrer Analyse das Verhal-
ten von Zuschauern im E-Sport und von klassischen Sportzuschauern. Frithere Forschungen
beschreiben Pizzo et al. als weitestgehend isolierte Betrachtung von Motiven des Konsums im
Sport und im E-Sport. Als Methode nutzen die Autoren dabei weitverbreitete Motive des Sport-
konsums und passen diese auf die Zuschauer im E-Sport an. Dabei wurden Zuschauermotive
beim Fuf3ball und bei zwei E-Sport-Titeln gemessen und miteinander verglichen. Anhand einer
multivariaten Varianzanalyse (MANOVA) identifizierten die Autoren 11 von 15 Motiven, die
sich dhnelten. Anhand von mehreren Regressionsanalysen wurde hinsichtlich der Motive auf-
gezeigt, dass traditioneller Sport und E-Sport in dhnlicher Weise konsumiert werden. Daraus
lasst sich fiir die Autoren ableiten, dass E-Sportler kiinftig dhnlich verwaltet bzw. vermarktet
werden konnen wie Profis in anderen Sportbranchen. Diese Implikation sollen die Stakeholder
des E-Sports nutzen, um ein besseres Verstandnis hinsichtlich der Zuschauermotivation zu er-
halten und bspw. konkrete MarketingmalBBinahmen besser zu identifizieren und umzusetzen (vgl.

Pizzo et al., 2018).

Hamariund Sjoblom (2017) untersuchen in ihrer Studie, was E-Sport ist und warum Videospie-
ler E-Sport schauen. Dabei definieren die Autoren E-Sport als eine Sportart, bei der die Haupt-
aspekte des Sports durch elektronische Gerite erleichtert werden. Die Autoren verwenden eine
Motivationsskala fiir den Sportkonsum und nutzten diese fiir die Betrachtung des Konsums von
E-Sport. Dabei befragten sie 888 Videospieler. Die Ergebnisse zeigen, dass Eskapismus, Wissen
iiber das Spiel, Neuheiten im Videospielsektor und das ,,aggressive* Verhalten von professio-
nellen E-Sportlern positiv mit dem Zuschauen von E-Sport korreliert sind. Daraus resultiert
eine Reihe von praktischen Implikationen fiir E-Sport-Veranstaltungen. Turnierbetreiber wird
empfohlen, auf bspw. die Ausgewogenheit von etablierten Teams zu achten und die Mo glichkeit
anzubieten, sich fiir neue Teams zu qualifizieren. Dies sorgt bspw. fiir Neuheiten innerhalb des

Spiels und fiir eine niitzliche Zuschauererfahrung (vgl. Hamari/Sjoblom, 2017).
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Studien zum Verhalten von E-Sport-Profis

Weiss und Schiele (2013) untersuchen wettbewerbsfahige virtuelle Welten. Da sich virtuelle
Welten zunehmend in einem wettbewerbsorientierten Umfeld bewegen, stehen die Spieleher-
steller vor der Herausforderung, welche Bediirfnisse sie bei dem Kunden erfiillen wollen. Dabei
untersuchen Weiss und Schiele jeweils fiinf hedonistische Bediirfnisse (Eskapismus, soziale
Beziehungen, Selbstverwirklichung, Spall und virtuelle Identitit) und fiinf wettbewerbsfahige
Bediirfnisse (Wettbewerb, Erfolg, Herausforderung, Anerkennung, Belohnung), die durch eine
kontinuierliche Nutzung von E-Sport befriedigt werden konnen. Als Methodik wurden zehn
halb-standardisierte Experteninterviews genutzt, um die unterschiedlichen Bediirfnisse unterei-
nander in Relation zu setzen. In einer zweiten Studie wurden 360 Probanden befragt und die
Ergebnisse anhand einer Regressionsanalyse ausgewertet. Dabei zeigen die Ergebnisse, dass
sowohl wettbewerbsorientierte Bediirfnisse, wie bspw. der Wettbewerb oder die Herausforde-
rung, als auch hedonistische Bediirfnisse, wie z. B. der Eskapismus, sich auf die kontinuierliche
Nutzung von E-Sport positiv auswirken. Die Bediirfnisse soziale Beziehungen und Spal3 haben
innerhalb des aufgestellten Regressionsmodells keinen signifikanten Einfluss auf das Nut-
zungsverhalten, was mit der hohen Anzahl an professionelleren Spielern innerhalb der Stich-

probe erklért wird (vgl. Weiss/Schiele, 2013).

Ward und Harmon (2019) analysierten die Wertschopfungskette der Karriere von professionel-
len E-Sport-Spielern hinsichtlich der gewonnenen Preisgelder. Dabei bedienten sie sich des
Modells des ,,superstar effects* von Rosen (1981) und passten dieses auf den E-Sport an. Dabei
stellten sie drei Hypothesen auf, die mit dem gewonnenen Preisgeld abgeglichen wurden. Hy-
pothese 1 postuliert, dass ein Wachstum an Preisgeldern in Turnieren zu einer grof3eren Teil-
nahme von Amateuren im professionellen E-Sport fiihrt. Hypothese 2 besagt, dass die von au-
Ben zu beobachteten Einflussfaktoren wie Alter oder Erfahrung der Spieler hinsichtlich der
Preisgelder von professionellen E-Sportlern eine Rolle spielen. Dabei wurden Einflussfaktoren
von klassischen Sportarten als Hilfestellung genutzt. Hypothese 3 beschéftigte sich mit dem
Erfolg der Spieler. Dabei wurde die Hypothese aufgestellt, dass je erfolgreicher ein E-Sportler
ist, desto ldnger er seine Karriere fortfiihrt. Als Methodik wurde eine Datenanalyse hinsichtlich
des Preisgeldverhaltens genutzt. Das Ergebnis der Studie ist, dass der E-Sport das Potenzial hat,
ein Markt mit ,,superstar effect” zu werden. Die Hypothesen konnen alle theoretisch verifiziert
werden, unterliegen jedoch einer Reihe von Annahmen. So kann bspw. die Fertigkeit eines
Spielers nicht als beobachtbarer Indikator genutzt werden und wurde somit ausgeschlossen.
Aufgrund der finanziellen Investitionen innerhalb des E-Sports nehmen die Autoren jedoch an,

dass sich der E-Sport dhnlich wie die Sport- oder Filmindustrie entwickeln wird, weshalb sich
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das Verhalten der Akteure im E-Sport dhnlich entwickelt und Einfluss auf die Karriere von pro-

fessionellen E-Sportlern nehmen wird (vgl. Ward/Harmon, 2019).

Seo (2016) untersucht die professionellen Aktivitdten von Spielern hinsichtlich dauerhafter Zu-
stinde wie bspw. der Selbstverwirklichung oder der Identitdtsentwicklung. Anhand des Bei-
spiels E-Sport untersucht Seo die Dynamik des Selbstverstdndnisses von Spielern, die diesem
Verbraucherverhalten zugrunde liegt. Als Methodik nutzt Seo zunédchst die Beobachtung von
mehreren professionellen E-Sportlern auf E-Sport Turnieren. Zusétzlich nutzt er Daten von E-
Sport-Communityseiten. In einem zweiten Schritt interviewt Seo zehn aktive E-Sportler in ei-
nem halb-standardisierten Fragebogen. Als Ergebnis wird aufgezeigt, dass professionalisierte
Aktivitdten unterschiedlich im kulturellen Kontext aufgefasst werden. Dabei wird bspw. der
Konsum von E-Sport unterschiedlich interpretiert. Seo stellt eine Umwandlung von Verbrau-
cherpriferenzen fest, wenn bspw. E-Sport als Freizeitaktivitat begonnen wird, durch die inten-
sive Nutzung jedoch mit Aspekten aus dem alltdglichen Leben in Einklang gebracht werden
sollte. Dies ordnen die Interviewer stirken dem Bereich Arbeit zu. Dies begriindet Seo in der
Bestrebung von Spielern nach einem professionellen Konsum. Seo sieht seine Erkenntnisse
dem Marketing zugeordnet, da sich die Teilnahme an professionalisierten Aktivititen auf die

Konsumaktivitdten und die Konsumkultur von Nutzern auswirkt (vgl. Seo, 2016).
Studien zu den Leistungsfaktoren von E-Sport-Teams

Coates, Parshakov und Paklina (2019) beschiftigten sich mit dem Einfluss eines Team-Mana-
gers auf das Effizienzverhalten von E-Sportlern. Sie verweisen auf Publikationen, wonach die
Effizienz eines Teams, das sich selbst verwaltet, hoher ist als bei einem Team, das von einem
Manager oder mehreren Managern verwaltet wird. Trotz des Fokus auf die Managementeftizi-
enz in der Literatur sei noch nicht geklart, ob dies zutrifft. Aus diesem Grund bedienten sich
Coates, Parshakov und Paklina eines Quasi-Experiments, um zu verstehen, ob ein Manager
Auswirkungen auf die Teamleistungen hat. Die Methodik basiert auf einer empirischen Studie
mit einem endogenen Regressionsmodell. Anhand dieser Methodik wurde untersucht, wie hoch
die Leistung eines selbstverwalteten Teams wire, wenn es einen Manager hétte, und umgekehrt.
Als Datengrundlage wurden die Preisgelder und Managementfunktionen der erfolgreichen E-
Sport-Teams in Counter Strike zwischen 2013 und 2017 analysiert. Ergebnis dieser Studie ist,
dass verwaltete Teams eine bessere Leistung erbringen als selbstverwaltete Teams. Dies steht

jedoch in keinem eindeutigen Zusammenhang mit der Rolle des Managers (vgl. Coates et al.,

2019).
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Parshakov, Coates und Zavertiaeva (2018) untersuchten die Teamleistung von professionellen
E-Sport-Teams unter dem Aspekt der Vielfalt der Spieler im Team. Mithilfe eines empirischen
Modells wurden Indikatoren wie die Kultur der Spieler, die Vielfalt der Sprache oder die Viel-
falt der Fahigkeiten innerhalb des Spiels in Relation zur Leistung gesetzt und bewertet. Dabei
wurden Daten diverser Internetseiten fiir das Spiel Counter Strike genutzt. Die Hauptergebnisse
sind, dass eine kulturelle Vielfalt sich positiv auf die Teamleistungen auswirkt. Das Fehlen die-
ser Vielfalt reduziert die erbrachte Leistung um ca. 30 %. Sprachenvielfalt und Erfahrungsviel-
falt der Spiele wirken sich negativ auf die Ergebnisse aus. Dadurch kommen die Autoren letzt-
endlich zu dem Schluss, dass ein professionelles E-Sport-Team Indikatoren der Vielfalt nicht
maximieren sollte. Dies beruht auf der Annahme, dass unterschiedliche Arten von Vielfalt in-
nerhalb eines professionellen E-Sport-Teams unterschiedliche Integrations- und Kommunika-

tionskosten erfordern (vgl. Parshakov et al., 2018).

Studien zu Gemeinsamkeiten und Unterschieden zwischen E-Sport und klassischem

Sport

Holden und Baker (2019) beschiftigten sich mit dem Relationship-Management im E-Sport.
Sie stellen fest, dass E-Sport hidufig mit klassischen Sportarten verglichen wird. Dies ist laut
den Autoren als Vergleichsmedium moglicherweise nicht zutreffend. E-Sport-Ligen unterschei-
den sich grundlegend von traditionellen Sportligen, da das geistige Eigentum bei den Spieleher-
stellern liegt. Dieses Konstrukt ist im klassischen Sport nicht zu finden. Aufgrund dieses Be-
ziehungsgeflechtes ist eine einzigartige Struktur zwischen individuellen Beziehungen von
Spieleherstellern, Ligen- und Turnierbetreibern und weiteren rechtlichen Akteuren gegeben.
Ferner werden die rechtlichen Umstidnde in diesem Segment betrachtet. Mithilfe einer Litera-
turrecherche werden die einzelnen Ligen- und Turniere hinsichtlich der gespielten Videospiele
gegeniibergestellt. Das Ergebnis der Studie ist, dass der E-Sport keine strukturelle Homogenitét
hinsichtlich einer generellen Vergleichbarkeit aufzeigt. Zudem behaupten Holden und Baker,
dass Akteure, die E-Sport und Sport strukturell miteinander zu vergleichen versuchen, die Kom-
plexitét des E-Sports und seiner Stakeholder unterschétzen. Hinsichtlich eines einheitlichen Be-
ziehungsverhéltnisses zwischen allen Stakeholdern schlagen Holden und Baker vor, eine allge-
meingiiltige Einigung zwischen allen beteiligten Akteuren zu finden. Dies wire fiir beide auch

zielfithrend im Hinblick auf vergleichbare Arbeitsbedingungen (vgl. Holden/Baker, 2019).

Funk, Pizzo und Baker (2018) setzten sich mit dem Thema E-Sport unter dem Aspekt der aka-
demischen Forschung auseinander. Dabei wird E-Sport als neuartiges Phinomen beschrieben,

das sich groBer Beliebtheit erfreut. Gerade im Bereich des Sportmanagements wird die Position
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des E-Sports intensiv diskutiert. Dabei skizzieren die Autoren, dass sich die Debatte hdufig um
die Einordnung des E-Sports als Sportart dreht. In diesem Artikel pléddieren die Autoren fiir die
Beriicksichtigung von E-Sport-Veranstaltungen als Sport, wenn E-Sport dem Sportbegrift zu-
geordnet werden sollte. E-Sport sollte dabei die Rolle des Unterhaltungsprodukts erfiillen, das
dem Sport und seinen verbundenen Organisationen helfen kann, weiter zu wachsen. Laut den
Autoren sollte weitere Forschung seitens des Sportmanagements erfolgen, um das Potential des

E-Sports zu nutzen (vgl. Funk et al., 2018).

Hallmann und Giel (2017) reflektieren in ithrem Artikel, ob E-Sport als Sport betrachtet werden
kann. Beide Autoren erkennen die starken Wachstumsraten im E-Sport-Markt an, jedoch wird
aktuell E-Sport nicht dem Sport zugeordnet. Aufgrund von fiinf Merkmalen des Sports klassi-
fizieren beide den E-Sport und bewerten den E-Sport hinsichtlich seiner Passungsfahigkeit zum
Sport. Als Merkmale gelten die physische Aktivitét, die Erholungsphasen, der Wettbewerb, die
organisatorischen Strukturen und die Akzeptanz des E-Sports. Also Methodik wird dafiir eine
Literaturanalyse verwendet. Als Ergebnis kann der E-Sport dem Sport nicht zugeordnet werden.
Vorrangiges Merkmal fiir die Autoren ist die fehlende physische Aktivitdt, wobei spielbasierte
Bewegungen von E-Sportlern von den Autoren beriicksichtigt und als solche verstanden wer-
den. Diese miissen jedoch weiter untersucht werden. Daraus resultiert, dass E-Sport ein gro3es
Potential hat, langfristig dem Sport zugeordnet zu werden. AbschlieBen geben beide Autoren
Implikationen fiir das Sportmanagement, das Marketing und die kiinftige Forschung hinsicht-

lich des E-Sports (vgl. Hallmann/Giel, 2017).

Heere (2017) argumentiert, dass das Phdnomen E-Sport im Sportmanagement untersucht wer-
den sollte, unabhéngig davon, ob es dem Sport eindeutig zugehorig ist. Der Grund dafiir ist der
grundsitzliche sportliche Ausdruck von E-Sport. Heere beschreibt E-Sport als Manifest inner-
halb der Sportification. Sportficiation bedeutet die Betrachtung von nichtsportlichen Aktivita-
ten anhand der gingigen Indikatoren von Sport. Als Indikatoren werden dabei bspw. der faire
Wettbewerb, das sichere Umfeld fiir Teilnehmer und das Konkurrieren miteinander bzw. das
Teamwork innerhalb der Mannschaften aufgefiihrt. Disziplinen innerhalb der Sportification
sollten eine Leistung direkt vergleichbar machen oder eine Leistung mit vergangenen oder zu-
kiinftigen Leistungen in Relation setzen. Zusitzlich sollte Sportification um weitere sportliche
Komponenten erweitert werden, um es fiir den Zuschauer attraktiver zu gestalten. Da Teile der
Sportbranche den E-Sport als Sport verstehen, sollte kiinftig daher der E-Sport als fester Be-
standteil der Sportification verstanden und dementsprechend betrachtet werden. Dabei sollte
die positiven und negativen Effekte des E-Sports innerhalb des Sportmanagements ndher un-

tersucht werden (vgl. Heere, 2017).
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Cunningham, Fairly, Ferkins, Kewin, Lock, Shaw, Wicker (2017) analysieren in ihren Beitrag
die Rolle des E-Sports hinsichtlich des Sportmanagements und sprechen letztlich eine Empfeh-
lung zur Betrachtung des E-Sports als Sport aus. Die Autoren stellen klar, dass die unterschied-
lichen Meinungen hinsichtlich der Zugehdrigkeit von E-Sport auf den unterschiedlichen Kon-
zeptualisierungen der Sportdefinition beruhen. Unabhéngig von dieser Diskussion soll der E-
Sport als Teil des Sportmanagements betrachteten werden. Dies steht im Einklang mit der all-
gemeinen Sichtweise innerhalb der ,,Sport Management Review*. Aufgrund von Aspekten wie
der physischen und psychischen Gesundheit, dem sozialen Wohlbefinden oder dem Sportkon-
sum dhnelt der E-Sport dem Sport sehr und daher kommen die Autoren zu dem Schluss, dass
E-Sport in den zukiinftigen Betrachtungen des Managements mit aufgenommen werden und
auch hinsichtlich weiterer Disziplinen wie bspw. im Marketing untersucht werden sollte (vgl.

Cunningham et al., 2017).

3.3 Fazit der Literaturanalyse: E-Sport als 6konomische Grofle

Die Ergebnisse der Literaturanalyse zeigen, dass es sich bei allen betrachteten Arbeiten um
thematische Randfelder der Okonomie handelt, die hiufig auch vor einem psychologischen
Hintergrund diskutiert werden. Dabei wurden sie primir in Zeitschriften zum Sportmanagement

veroffentlicht.

Der groBBere Teil der Studien beschéftigt sich mit der Stellung des E-Sports innerhalb des Sport-
managements. Somit sind nur vereinzelt stirkere 6konomische Betrachtungen wie bspw. des
Zuschauverhaltens von Sjoblom et al. (2019) oder der Teameffizienz von Coates et al. (2019)
erkennbar. Die meisten Studien bewegen sich innerhalb des klassischen Sportmanagementver-

standnisses.

Hinsichtlich der 6konomischen ZielgroBen im E-Sport mangelt es an wissenschaftlichen Arbei-
ten. Somit ist anhand der Literaturanalyse zu erkennen, dass zum aktuellen Zeitpunkt kaum
wissenschaftliche Arbeiten zum E-Sport im 6konomischen Kontext existieren. Zusétzlich be-
ziehen sich die meisten aufgezeigten Studien der Bereiche Management, Business und Econo-
mics auf die Integration von E-Sport in eine klassische Sportdefinition. Hinsichtlich der For-
schungsfrage dieser Arbeit, ob E-Sport einen Einfluss auf das 6konomische Nutzungsverhalten

von Videospielern hat, sind zum aktuellen Zeitpunkt keine Forschungsarbeiten bekannt.

Weiterhin ist erkennbar, dass einige Studien den Begriff E-Sport iterativ zu definieren versu-
chen. Dadurch wird ersichtlich, dass zum aktuellen Zeitpunkt keine einheitlich wissenschaftli-

che Definition des Begriffs vorliegt. Zusitzlich findet in dem GrofBteil der betrachteten Arbeiten
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eine reine Literaturanalyse statt. So wenden nur vier der 13 wissenschaftlichen Arbeiten eine
empirische Methodik an, wobei Sjoblom, Macey und Hamari (2019) auf den gleichen Datensatz
von Hamiri und Sjoblom (2017) zuriickgreifen. Empirische Studien, die zentrale 6konomische
ZielgroBen wie die Betrachtung der Verdnderungen von Umsétzen oder der Spielintensitit
durch E-Sport untersuchen, gibt es zum aktuellen Zeitpunkt noch nicht. Daher wird im Rahmen
der vorliegenden Arbeit untersucht, ob E-Sport einen Einfluss auf das monetére und das nicht-

monetidre Nutzungsverhalten von Videospielern hat.
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4 Motivationstheoretische Nutzungswirkungen bei Videospielen

Nachdem im vorangegangen Kapitel der Stand der Forschung des E-Sports im Bereich Wirt-
schaft beschrieben und differenziert worden sind, werden in diesem Kapitel unterschiedliche
psychologische Theorien vorgestellt, die einen Beitrag zur Erklirung der Wirkungsweise von
Spielen bzw. Videospielen auf den Menschen liefern konnen. Im folgenden Abschnitt wird je-
doch zunéchst auf eine aufgabenbezogene Motivationstheorie eingegangen, die als Grundlage
der spéter dargestellten Spielertypologien dient und als Erkldrungsansatz fiir das Nutzungsver-

halten im E-Sport genutzt werden kann.

4.1 Aufgabenbezogene Motivationsansitze fiir das Nutzungsverhalten

Ein Zugang zur Erklarung der Wirkungsweise von E-Sport ist die Fokussierung auf die moti-
vationalen Bediirfnisse, die Menschen dazu bewegen, bestimmte Tétigkeiten auszufiihren. Da-
bei spielen Faktoren wie bspw. die zu erledigende Aufgabe eine zentrale Rolle. So wirkt sich
bspw. eine Zielfokussierung auf das Nutzungsverhalten des Videospielers aus und wird im

nachfolgenden Abschnitt néher betrachtet.
4.1.1 Bedeutung von Zielen fiir das Nutzungsverhalten

Bei der Ausiibung einer Aufgabe oder Tétigkeit spielen Ziele eine zentrale Rolle fiir die Moti-
vation der handelnden Person. So betonen Latham, Ganegoda und Locke (2011) die wichtige
Beziehung zwischen Zielen und der erbrachten Leistung. Sie stellen fest, dass die motivierende
Wirkung von Zielen durch Moderatoren, wie die eigene Féhigkeit und die Selbstwirksamkeit,
beeinflusst werden kann (vgl. Latham et al., 2011, S. 6). Dabei spielt die Festlegung von Grup-
penzielen eine ebenso wichtige Rolle wie die Festlegung individueller Ziele (vgl. ebenda). Im
E-Sport ist bspw. ein mogliches Ziel, ein professioneller Spieler in einem Videospiel zu werden.
Dabei miissen sowohl die eigenen Leistungen individuell als auch die Leistungen der anderen

im Team verbessert werden, weshalb Training erforderlich ist.

Donovan und Williams (2003) betrachteten Athleten aus dem Sportbereich und stellten fest,
dass Leichtathleten zwei Ziele haben. Ein konkretes Ziel fiir die Saison und ein Ziel fiir den
direkten nichsten Wettkampf (vgl. Donovan/Williams, 2003, S. 379ft.). Dabei stellten die Ath-
leten Diskrepanzen zwischen fritheren Leistungen und zukiinftigen Zielen her, indem sie ihre
aktuellen Saisonziele hoher als die aktuell gebrachten Leistungen setzten. Diese langfristig ge-
setzten Ziele sollten durch die Progression der eigenen Leistung erreicht werden und durch feste

Regeln wie bspw. Trainingseinheiten erfiillt werden (vgl. ebenda). Dies ldsst sich ebenso auf
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den E-Sport anwenden. Die Fihigkeiten der E-Sportler entwickeln sich durch ein kontinuierli-
ches Training weiter und dienen einem iibergeordneten Ziel wie bspw. der Teilnahme an einem

internationalen Turnier.

Um das Ziel zu erreichen, ein Profi in einem Videospiel zu werden, miissen regelméfige Trai-
nings innerhalb des Spiels abgehalten werden. Seijts, Latham, Tasa und Latham (2004) stellten
zudem fest, dass Menschen mit einer Lernzielorientierung dazu neigen, Aufgaben und Heraus-
forderungen zu wihlen, bei denen sie Wissen und Féahigkeiten erwerben konnen. Bei einer kom-
plexen Aufgabe wie der Erreichung einer Fihigkeit innerhalb des Videospiels ist die Leistung
am hochsten, wenn die Spieler eine Lernzielorientierung haben und auch ein Lernziel festlegen
(vgl. Seijts et al., 2004, S. 227 ff.). Dies ist bspw. im E-Sport durch eine Trainingseinheit mog-
lich. Wihrend das Lernziel die besseren Fahigkeiten innerhalb des Spiels darstellt, steht die
Lernzielorientierung fiir den Erwerb einer oder mehrerer Fahigkeiten innerhalb einzelner Sze-

narien im Spiel und lasst sich durch gezieltes Training erreichen.

Diese Intensivierung des Spiels durch Trainingseinheiten lédsst sich durch eine Art von fokus-
sierter Zielrichtung verdeutlichen. Nideffer (1976) stellte fest, dass bei einer zielgerichteten
Aufgabe (,,narrow attentional focus*) die Fokussierung steigt, je hoher die Einzelpersonen die
eigene Entwicklung dieser Fahigkeiten wahrnehmen. Daher sind Personen bereit, ihre Auf-
merksamkeit vollkommen zu fokussieren, wenn sie dies fiir die Erreichung einer Zielsetzung
bendtigen (vgl. Nideffer, 1976, S. 397 ff.). Daher geht die vorliegende Arbeit davon aus, dass
im E-Sport diese Fokussierung mit dem Verdrdngungseftekt von anderen Videospielen einher-
geht und daher zu einer relativen Erhohung des Anteils des Lieblingsspiels in Relation zur Ge-

samtspielzeit fiihrt.
4.1.2 Bedeutung des Schwierigkeitsgrads fir das Nutzungsverhalten

Neben den oben aufgefiihrten Erkenntnissen spielt der Schwierigkeitsgrad einer Aufgabe eine
zentrale Rolle fiir die Motivation des Handelnden. Diese Erkenntnis wird im Rahmen der Flow-
Theorie, die auf Csikszentmihalyi zuriickgeht, thematisiert (vgl. Csikszentmihalyi, 2014, S.
229 ff.). Er beschreibt das Flow-Erlebnis als das begliickende Gefiihl eines mentalen Zustandes
volliger Konzentration und restlosen Aufgehens in einer Aktivitét, die flieend ist. Es ist der
Idealzustand des Handelns, bei dem die gesamte psychische Energie auf die Aktivitdt ausge-

richtet ist. In Abbildung 7 ist die Flow-Theorie von Csikszentmihalyli dargestellt:
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Herausforderung

a

Uberforderung

Unterforderung

» Fahigkeiten

Abbildung 7: Flow-Theorie

Quelle: In Anlehnung an Csikszentmihalyi, 2014, S. 236

Der erstrebenswerte Zustand innerhalb des Flow-Kanals tritt dann ein, wenn eine ausgewogene
Balance zwischen Anforderungen der Tatigkeit und Féhigkeiten der Ausfithrungen herrscht.
Der Nutzer nimmt den Prozess folglich als positiv und erstrebenswert wahr. Das Streben nach
dieser optimalen bzw. positiven Prozesswahrnehmung kann dabei als ein grundlegender Ein-
flussfaktor von Konsumenten oder Mitarbeitern verstanden werden, bestimmten Tatigkeiten

eigenstidndig nachzugehen (vgl. Reichwald/Piller, 2006, S. 145).

Da der Zustand des Flows seitens der Konsumenten als besonders erstrebenswert gilt, hat sich
Csikszentmihalyi insbesondere mit jenen Faktoren auseinandergesetzt, die als Voraussetzungen
fiir die Flow-Entstehung gelten (vgl. Csikszentmihalyi, 2014, S. 229 {f.). Neben der Beendigung
einer Aufgabe ist die klare Zielvorgabe, ein sofortiges Feedback, der Fokus auf die Aufgabe
und das Gefiihl der Kontrolle iiber die eigene Handlung notwendig.

Ableitungen des Flows fiir Videospiele

Die fiinf Antezedenzien flir das Flow-Empfinden treten insbesondere im Rahmen der Nutzung
von Videospielen auf und konnen wie folgt liber das Spieldesign angesprochen werden (vgl

Sweetser/Wyeth, 2005, S. 4):

= Beendigung einer Aufgabe ist moglich: Dieses erste Element fiir das Erzeugen von
Flow ist das Spiel selbst, welches als ,,Aufgabe‘ zu verstehen ist, die beendet werden

soll.
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= Die Aufgabe besitzt klare Ziele: Zicle sind eine konstituierende Variable von Spielen
und damit auch von Videospielen (vgl. McGonigal, 2011, S. 21).

= Die Aufgabe bietet sofortiges Feedback: Auch das sofortige Feedback ist eine konsti-
tuierende Variable von Spielen und damit auch von Videospielen (vgl. ebenda).

= Fihigkeit, sich auf die Erfiillung der Aufgabe zu konzentrieren: Spiele halten in der
Regel die ,,Arbeitsbelastung* wahrend der Nutzung hoch, um so die Konzentration des
Spielers zu halten. Dies ist nur durch herausfordernde Aufgaben moglich, deren Bewil-
tigung Freude beim Spieler auslost.

=  Gefiihl der Kontrolle iiber eigene Handlungen: Wenn der Spieler ausreichend her-
ausgefordert wird und die an ihn gestellten Aufgaben klare Ziele und Riickmeldungen
besitzen, dann wird er oder sie ein Gefiihl der Kontrolle tiber die Aufgabe haben (vgl.

Sweetser/Wyeth, 2005, S. 4).

Grundsitzlich ist davon auszugehen, dass Videospiele in der Lage sind, den erstrebenswerten
Zustand des Flows zu erreichen. Das wird aber nur dann moglich sein, wenn die gestellten
Herausforderungen an den Spieler seinen Fiahigkeiten entsprechen, um ihm ein optimales Nut-

zungsgefiihl zu vermitteln (vgl. ebenda).

Da die Spielerfahigkeiten im Zeitverlauf durch wiederholtes Spielen besser werden, ist ein per-
manentes Erhohen der Spielschwierigkeit fiir das Erreichen eines Flow-Zustands notwendig.
Der Schwierigkeitsgrad bei nichtkompetitiven Videospielen wird vorab durch den Spieldesig-
ner festgelegt, sodass die an den Spieler gestellten Aufgaben zu einfach oder zu schwer sein
konnen. Im Gegensatz dazu wird bei E-Sport-Titeln hdufig gegen gleichwertige Spieler ange-
treten, sodass immer von einem passenden Schwierigkeitsgrad der Herausforderungen auszu-
gehen ist. Dies diirfte sich positiv auf das Empfinden von Flow auswirken und damit die Spiel-

zeit von E-Sport-Titeln erhohen.

4.2 Bediirfnisbezogene Motivationsansitze fiir das Nutzungsverhalten

Ein weiterer Zugang zur Erkliarung der Wirkungsweise von E-Sport ist die Fokussierung auf
die motivationalen Bediirfnisse, die Menschen dazu bewegen, bestimmte Tétigkeiten auszufiih-
ren. Dabei ist zu beachten, dass es hierfiir Faktoren gibt, die fiir alle Konsumenten gleicherma-
Ben gelten, und andere Faktoren, die sich sehr stark interpersonell unterscheiden. Fiir ein er-
folgreiches E-Sport-Videospiel, aber auch allgemein fiir Videospiele, ist es wichtig, beide Be-
diirfniskategorien individuell zu verstehen, um eine groBtmogliche Attraktivitdt eines Video-

spiels fiir einzelne Spieler zu schaffen.

47



4 Motivationstheoretische Nutzungswirkungen bei Videospielen

4.2.1 Self-Determination Theory

Als erste und grundlegende Theorie zur Erklirung der Motivationswirkung von Tatigkeiten o-
der Handlungen kann die Selbstbestimmungstheorie, im Englischen Self-Determination The-

ory (SDT), genannt werden (vgl. Ryan, Kuhl, & Deci, 1997, S. 701 ft.).

Ryan und Deci (2000) verstehen die menschliche Motivation als Kontinuum zwischen extrin-
sischer und intrinsischer Motivation, die vom Grad der Selbst- bzw. Fremdbestimmung abhéngt
(vgl. Ryan/Deci, 2000, S. 61). Die nachfolgende Abbildung synthetisiert diese motivationsbe-
zogene Theorie innerhalb eines Faktorenmodels und unterteilt die motivierte Verhaltensweise

in intrinsische und extrinsische Motivation.

Extrinsische Motivation

|
v { v v

Externe Introjizierte Identifizierte Integrierte
Regulation Regulation Regulation Regulation

| | |

Abbildung 8: Motivationsfaktoren der Self-Determination Theory
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Quelle: In Anlehnung an Ryan/Deci, 2000, S. 61

Intrinsisch motivierte Verhaltensweisen konnen als interessenbestimmte Handlungen darge-
stellt werden, die nicht durch die Konsequenzen des Handelns motiviert sind, sondern um der
Handlung selbst willen ausgefiihrt werden. Dabei kann diese Handlung durch Neugier, Explo-
ration, Spontanitét oder Interesse motiviert sein wie bspw. das gemeinsame Spielen von Kin-

dern miteinander (vgl. Deci/Ryan, 1993, S. 225).

Extrinsisch motivierte Handlungen hingegen werden ausgefiihrt, um mit dieser Handlung zu-
sammenhingende Konsequenzen zu erlangen wie bspw. den Erhalt von Lohn durch Erledigung
von arbeitsbezogenen Handlungen (vgl. Ryan/Deci, 2000, S. 61). Dabei kann die extrinsische
Motivation unterschiedliche Formen annehmen, die vom Ausmal} der Fremdbestimmung ab-
héngen (vgl. ebenda). Die extrinsische Motivation umfasst vier Arten der Regulation in Abhén-
gigkeit von dem wahrgenommenen Ort der Kausalitét: externe, introjizierte, identifizierte und

integrierte Regulation.
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Externe Regulation stellt die Form extrinsischer Motivation dar, die am stirksten fremdbe-
stimmt ist. Hier wird das Verhalten in hohem MaBe von duBleren Einfliissen wie dem Erhalt
einer monetdren Gegenleistung flir die durchgefiihrte Handlung bestimmt. Der wahrgenom-
mene Lokus der Kausalitét ist rein externer Natur (kurz: EPLOC fiir ,,external perceived locus
of causality®) (vgl. ebenda, S. 61 f.). Ein Beispiel flir externe Regulation ist der Erhalt eines
Jahresbonus fiir einen Mitarbeiter, wenn dieser vereinbarte Ziele erreicht hat. Das Verhalten,
welches zur Erreichung dieser Ziele notwendig gewesen ist, wie bspw. eine bestimmte Hohe

von Vertragsabschliissen, wird tiberwiegend durch den Jahresbonus bedingt.

Introjizierte Regulation wird als zweiter Typ extrinsischer Motivation verstanden, bei der
Handlungen des Individuums durch ein duBleres Druckgefiihl ausgeldst werden, um so bei-
spielsweise eine Wertschitzung durch andere und ein gesteigertes Gefiihl des Selbstbewusst-
seins zu erlangen (vgl. ebenda, S. 61). Obwohl die Regulation dieses Verhaltens innerhalb der
Person stattfindet, wird es nicht als Teil des Selbst wahrgenommen (vgl. Ryan/Deci, 2000, S.
62). Ein Beispiel fiir introjizierte Regulation ist das Tragen einer bestimmten Kleidung am Ar-
beitsplatz, um vorgegebenen Normen und Regeln zu geniigen und durch seine Kollegen wert-

geschétzt zu werden.

Die dritte Form extrinsischer Motivation wird als Identifikation bzw. als identifizierte Regu-
lation bezeichnet. Die Person identifiziert sich mit der personlichen Relevanz der Handlung
bzw. des Verhaltens, da sie es in aller Regel als Teiletappe fiir eine bestimmte Zielerreichung
ansieht (vgl. ebenda, S. 62). Als Beispiel fiir Identifikation kann die Akzeptanz und Durchfiih-
rung von Uberstunden (Verhalten) eines Mitarbeiters gesehen werden, da sie fiir einen Aufstieg

(libergeordnetes Ziel) innerhalb des Unternehmens notig sind.

Die letzte und stirkste autonome Form der extrinsischen Motivation ist die integrierte Regu-
lation. Diese tritt auf, wenn identifizierte Regulationen vom Individuum véllig angenommen
und mit den Werten und Bediirfnissen der Person in Einklang gebracht werden. Je stérker dieser
Prozess abléduft, desto eher werden die urspriinglich extrinsisch motivierten Handlungen selbst
gewollt. Dennoch bestimmen auch bei dieser Form der Regulation nach wie vor extrinsische
Motive das Handeln, da das Verhalten durch ein Ergebnis motiviert wird, welches auf3erhalb
des eigenen Verhaltens liegt (vgl. ebenda, S. 62). Ein Beispiel fiir integrierte Regulation kann
das freiwillige Auseinandersetzen eines Mitarbeiters mit dem Thema Online-Marketing sein,

da er die Beschiftigung mit diesem Thema im Unternehmen fiir besonders relevant erachtet.
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Am Ende des Kontinuums der Identifikation bzw. der identifizierten Regulation steht die
intrinsische Motivation als Prototyp einer selbstbestimmten Aktivitdt bzw. Handlung (vgl.

ebenda, S. 62).

Obwohl ein Wechsel von Identifikation zur Integration als Entwicklungsschritt vorkommen
kann, darf das Modell nicht als stufenformiger Prozess gedeutet werden. Das Verhalten eines
Individuums kann in jeder Stelle des Modells angesetzt werden und muss sich im Laufe der

Zeit nicht weiterentwickeln (vgl. ebenda, S. 63).

Damit eine Handlung aus intrinsischer Motivation heraus ausgefiihrt wird und nicht durch 4u-
Bere Konsequenzen erzwungen werden muss, werden innerhalb der Selbstbestimmungstheorie
dreiunterschiedliche Kernbediirfnisse identifiziert, deren Auspragung bei einer Handlung einen
wesentlichen Erkldrungsgehalt {iber die Art der Motivation liefert (vgl. ebenda, S. 64). Dem-

nach werden die Bediirfnisse nach Autonomie, Kompetenz und nach Beziehung differenziert:

Das wichtigste Bediirfnis ist das Streben nach Autonomie. Das Ausmal} an Autonomie und
damit die Freiheit der eigenen Entscheidung, wie die Aktivitdt ausgefiihrt werden soll, hat einen
erheblichen Einfluss auf die Auspragung der intrinsischen Motivation. Je hoher die Autonomie,

desto eher kann intrinsische Motivation beim Handelnden beobachtet werden.

Das Bediirfnis nach Kompetenz beschreibt das Verlangen des Individuums, eine Aufgabe
durch die eigenen Fahigkeiten zu bewiéltigen. Eine liberfordernde oder unterfordernde Aufgabe

wiirde die intrinsische Motivation reduzieren.

Das Bediirfnis nach Beziehung oder auch der soziale Kontext besagt, dass die intrinsische Mo-
tivation steigt, wenn die Aktivitét eine Verbindung zu einer bestimmten, relevanten Gruppe oder
Person herstellt, welche die Aktivitdt wertschétzt oder womdglich mit dem Individuum gemein-

sam ausfiihrt (vgl. Ryan/Deci, 2000, S. 63f.).
4.2.2 Ableitungen fur Videospiele bzw. E-Sport-Titel

Neben den bereits genannten Bediirfnissen konnten Ryan, Rigby und Przybylski in einer wei-
teren Studie feststellen, dass bei Videospielen neben den oberen drei Kategorien auch das Be-

diirfnis nach Immersion vorliegt (siche Abbildung 9; vgl. Ryan et al., 2006, S. 350).
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Intrinsische Motivation

zum Spielen

Autonomie Kompetenz Beziehung Immersion

Abbildung 9: Motivationsfaktoren bei Videospielen

Quelle: In Anlehnung an Ryan et al., 2006, S. 361

Immersion beschreibt das Gefilihl des Konsumenten, von einer vollstdndig anderen Realitdt um-

geben zu sein, die seine vollstdndige Konzentration und Wahrnehmung einnimmt und einen

erstrebenswerten Zustand darstellt (vgl. Brown/Cairns, 2004, S. 1297).

Aus dieser bediirfnisbezogenen Motivationstheorie lassen sich bedeutende Implikationen als

grundlegende Voraussetzungen fiir die Akzeptanz und den kommerziellen Erfolg von Video-

spieltiteln ableiten:

Autonomie: Um diesen Faktorenkomplex zu befriedigen, ist es wichtig, dass der Spieler
bei Videospielen die Moglichkeit erhédlt, das Spielziel durch mehrere, unterschiedliche
Strategien zu erreichen, die er selbststindig wihlen kann. Dadurch wird sein Gefiihl der
Autonomie gestirkt.

Kompetenz: Um das Gefiihl von Kompetenz beim Spieler zu erzeugen, ist es wichtig,
dass er durch die an ihn gestellten Aufgaben herausgefordert ist, sich allerdings jederzeit
in der Lage sieht, diese auch eigenstdndig bewiéltigen zu konnen. Dartiber hinaus ist es
sehr wichtig, thm permanent Feedback iiber seinen Status zu geben. Dies kann beispiels-
weise durch rundenbasierte Erfolgsmeldungen, wie beim E-Sport-Titel Counter Strike,
oder die Moglichkeit des Sieges trotz anfinglicher Misserfolge wie bspw. durch die tak-
tisch kluge Interaktion als Team geschehen. Diese taktische Intervention trotz vermeint-
lichen Nachteils ist im Ubrigen bei allen erfolgreichen E-Sport-Titeln gegeben.
Beziehung: Das Bediirfnis nach sozialer Verbundenheit steht insbesondere dann im Vor-
dergrund, wenn der Spieler die an ihn gestellten Aufgaben in kompetitiver Natur bspw.
als Duell und/oder in kooperativer Natur bspw. als Team ausfiihren kann. Dariiber hin-
aus ist die prominente Platzierung von beziehungsrelevanten Elementen wie Ranglisten,
virtuellen Giitern oder wertschitzenden Elementen sinnvoll, um den Spieler in ein so-
ziales Geflige zu versetzen. Beispiele hierfiir sind die Ranglisten fiir die individuelle

Bewertung von Counter-Strike-Spielern, virtuelle Giiter wie Sticker als kosmetische

51



4 Motivationstheoretische Nutzungswirkungen bei Videospielen

Verschonerungen durch die erfolgreiche Teilnahme an einem groflen Turnier oder wert-
schitzende Elemente wie bspw. Symbole auf Karten bzw. Maps aufgrund von durchge-
filhrten Aktionen, die innerhalb der Community bekannt sind.

= Immersion: Der Zustand der Immersion wird insbesondere dann erreicht, wenn der
Spieler durch seine Aufgabe vollig eingenommen wird. Dieser Zustand wird als ,,Flow*
bezeichnet und kann erreicht werden, wenn eine ausreichende Balance zwischen gesetz-
ten Anforderungen der Tétigkeit und vorhandenen Fihigkeiten des Spielers vorhanden

ist.

Insgesamt ldsst sich ableiten, dass bei Videospielen und E-Sport-Titeln alle vier Bediirfnisse in
hohem Mafle befriedigt werden sollten, um die Spieler langfristig zu binden und damit erfolg-
reich zu sein. Allerdings ist davon auszugehen, dass insbesondere die beiden Bediirfnisse Kom-
petenz und Beziehung aufgrund der sowohl kompetitiven als auch hdufig kooperativen Ele-

mente im E-Sport stirker befriedigt werden als bei ,klassischen* Videospielen.

4.3 Typologie von Videospielern

Auf der Grundlage differenzierter Videospieltypen ist auch eine differenzierte Spielertypologie
moglich. So unterscheiden sich Videospiele in Einzelspielermodus (Singleplayer) und Mehr-
spielermodus (Multiplayer). Durch unterschiedliche Ausrichtungen hinsichtlich der Aufgabe
werden unterschiedliche Charaktereigenschaften und Fihigkeiten benotigt, um erfolgreich zu
spielen. Der nachfolgende Abschnitt betrachtet die Grundlagen der Spielertypologie von Video-

spielen.
4.3.1 Grundlagen von Spielertypologien

Da in Abschnitt 4.2.1 skizzierte Self-Determination Theory lediglich Bediirfniskomplexe auf-
greift, die fiir alle Individuen mehr oder minder in gleichem Maf3e gelten und damit nur einen
allgemeinen Erkldrungsansatz flir die Motivation zu bestimmten Tétigkeiten liefert, bedarf es
insbesondere zur Erkldrung der Videospielbranche an Theorien, die einen interpersonellen Un-

terschied bei den Bediirfnissen der Nutzer annehmen.

Der britische Spieleforscher Bartle identifizierte 1996 verschiedene Spielertypen, die sich auf-
grund ihrer unterschiedlichen interpersonellen Bediirfnisse an ein Spiel unterscheiden. Diese
Spielertypen, die Bartle durch seine eigene Erfahrung und Beobachtung in der Erschaffung von

immersiven Spielewelten identifizierte, lassen sich anhand von zwei Dimensionen mit kontinu-
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ierlichem Skalenniveau und unterschiedlichen Endpunkten unterscheiden: Aktion und Inter-
aktion, Spielwelt und Spieler (vgl. Bartle, 1996, S. 7). In Abbildung 10 sind die differenzierten

Auspriagungen der einzelnen Spielertypen dargestellt:

Aktion

Killer Achiever

Spieler Spielwelt

Socializer Explorer

Interaktion

Abbildung 10: Spielertypologie nach Bartle

Quelle: In Anlehnung an Bartle, 1996, S. 6

Dabei konnte Bartle vier Spielertypen identifizieren, die sich in threr Hauptmotivation, Video-

spiele zu nutzen, erheblich unterschieden:

Der Killer ist ein Spieler, der seinen Hauptfokus auf den kompetitiven Wettbewerb setzt und
sich mit anderen Spielern messen mdchte. Es geht ihm beim Spiel hauptséchlich um das Besie-
gen und Beeindrucken anderer Spieler (,,acting upon players*). Je groBer der entstandene Arger
beim gegnerischen Spieler ist, desto groBer ist die eigene Freude am Spiel. Die Dimensionen
Aktion und Spieler sind hierbei besonders ausgeprigt, da der Killer ein gro3es Interesse daran
hat, andere Spieler in ihrem Spiel zu beeinflussen und seine Dominanz auszuspielen (vgl.

Bartle, 1996, S. 4 ff).

Der Achiever ist stets auf der Suche nach neuen Herausforderungen, um Erfolge zu erreichen
und seinen Avatar weiterzuentwickeln (,,acting upon the world*). Er mochte neue Ziele finden
und so viele Punkte wie moglich sammeln (vgl. Bartle, 1996, S. 3 f.). Die Dimensionen Aktion

und Spielwelt sind beim Achiever stark ausgeprigt, da er einen direkten Einfluss auf das Spiel
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an sich und die Welt, in der er spielt, haben mochte. Er mochte das Spiel beherrschen und ist

stolz auf seinen erreichten Status innerhalb der Spielwelt (vgl. ebenda, S. 6).

Der Socializer zieht seinen Spielnutzen aus der Interaktion mit anderen Spielern und dem Auf-
bau von Beziehungen. Dabei umfasst diese Interaktion den Aufbau von Empathie und Sympa-
thie, das Zuhoren und Beobachten anderer Spieler und den Austausch mit den Spielern (,,inter-
acting with players®). Der Socializer mochte andere Spieler kennenlernen und langfristige Bin-
dungen aufbauen (vgl. Bartle, 1996, S. 4). Die Dimensionen Interaktion und Spieler sind be-
sonders stark ausgeprégt. Dies bezieht sich in erster Linie auf die Kommunikation mit anderen
Spielern, kann sich aber auch tiefgriindiger entwickeln (bspw. konnen dabei echte Freunschaf-
ten entstehen). So ist es fiir den Socializer wertvoller, einen anderen Spieler kennenzulernen,

als sich mit ihm lediglich iiber Anweisungen zu verstédndigen (vgl. ebenda, S. 6).

Fiir den Explorer steht die Spielwelt im Vordergrund. Er mochte diese vollsténdig erforschen,
Geheimnisse entdecken und einmalige Gegenstdnde finden (,,interacting with the world*). Da-
fiir ist er auch bereit, fiir sein Vorhaben in die abgelegenen Gebiete der Spielkarte zu gehen (vgl.
Bartle, 1996, S. 3). Den grof3ten Nutzen zieht der Explorer aus dem Spiel, wenn er die komplette
Karte entdeckt hat und sich die Spielwelt zu eigen gemacht hat (vgl. ebenda, S. 5). Die Dimen-
sionen Interaktion und Spielwelt sind hier besonders stark ausgeprigt. Der Spieler mochte in
die Tiefen des Spiels vordringen und von diesem iiberrascht werden. Die Explorer sind neugie-
rig, was die Spielwelt ihnen zu bieten hat, und sind stolz auf ihr Detailwissen und ihre Erfahrung

innerhalb des Spiels (vgl. ebenda, S. 6).

Die einzelnen Charakteristika der Spielertypen treten nicht isoliert bei einem Spieler auf. So ist
es moglich, dass die Merkmale weiterer Typen eine Rolle fiir die Erreichung eines Zustands
spielen, allerdings kann die Hauptmotivation des Spielers durch einen expliziten Spielertyp be-
schrieben werden. So bendtigt der Killer auch Ziige des Socializers, um beispielsweise Taktiken
mit seinen Mitspielern zu kommunizieren und den gréBten Nutzen aus dem Spiel zu ziehen,
(vgl. Bartle, 1996, S. 4). Gleichzeitig bedeutet eine hohe Kill-Rate in den meisten Spielen auch,
dass Erfolge freigeschaltet werden, sodass die Elemente des Achievers angesprochen werden.
Reziprok hat der Achiever auch Elemente des Killers in sich, um Erfolge freizuschalten und mit
anderen Spielern in Kontakt zu treten, um sich iiber die besten Achievements auszutauschen.
Auch die Dimensionen des Explorers sind wichtig, um neue Herausforderungen zu finden (vgl.
Bartle, 1996, S. 3). Der Explorer hat auch Elemente des Socializers inhédrent, um sich iiber neue
Spielbereiche auszutauschen, die Eigenschaften des Killers und des Achievers sind bei der Ent-

deckung der Welt jedoch eher zweitrangig und lediglich Mittel zum Zweck (vgl. ebenda, S. 3
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f.). Auch der Socializer sicht das Besiegen des Gegners als untergeordnet an und mochte die
Spielwelt entdecken, um zu verstehen, woriiber andere reden. Das Meistern von Herausforde-
rungen ist fiir ihn auch von Bedeutung, da er so einen gewissen Status innerhalb des Spiels und

der Spielergemeinschaft aufbauen kann (vgl. ebenda, S. 4).

Bartle zeigt mit seiner Theorie, dass es zwar verschiedene voneinander trennbare Spielertypen
gibt, diese jedoch auch die Elemente und Eigenschaften der jeweils anderen Typen innehaben,
um ihre eigenen Ziele optimal verfolgen zu kdnnen. Ein Spieler zeigt unbewusst das konkrete
Verhalten eines Spielertyps, allerdings treten auch Charakteristika der anderen Typen komple-
mentér auf. Somit ist Bartles Spielertypologie eher als stereotypische Auflistung zu werten, da
es keine liberschneidungsfreie eindeutige Identifikation der Videospieler hinsichtlich eines

Spielertyps gibt.
4.3.2 Typologie motivationaler Zielkonflikte

Die Arbeit von Bartle (1996) legte den Grundstein fiir das tiefer gehende Verstdandnis unter-
schiedlicher Motivationen bestimmter Spielertypen. Da nicht ausgeschlossen werden kann,
dass ein einzelner Spieler sich in mehreren Spieltypen wiederfindet, konnen dadurch moglich-
erweise Zielkonflikte entstehen (vgl. Yee, 2006, S. 772). Daher entwarf Yee (2006) einen Onli-
nefragebogen und wertete die Ergebnisse von ca. 30.000 Videospielern unterschiedlicher Spiel-
genres in einer Faktorenanalyse aus. Er identifizierte in dem Zusammenhang drei {ibergeordnete

Motivationsfaktoren, die jeweils drei oder mehr Unterkategorien besitzen, welche die unter-

schiedlichen Motive von Spielern aufzeigen (siche Tabelle 2; vgl. Yee, 2006, S. 773).

Fortschritt Kontaktknlipfung Entdeckung
Mechaniken Beziehung Rollenspiel
Wettbewerb Teamwork Anpassung

Eskapismus

Tabelle 2: Bediirfnisse der Spielertypen

Quelle: In Anlehnung an Yee, 2006, S. 773
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Die erste Komponente, der Erfolg, setzt sich aus den drei Unterkategorien Fortschritt, Mecha-
niken und Wettbewerb zusammen. Spieler, die durch Fortschritt motiviert werden, befriedigen
dieses Bediirfnis beispielsweise durch das Erreichen von Zielen, die Akkumulation von Spiel-
ressourcen oder die Entwicklung ihres Spieleavatars. Spieler, die durch Mechaniken motiviert
werden, befriedigen dieses Bediirfnis durch die Analyse und das Verstdndnis der vorhandenen
numerischen Mechanismen des Spiels. Sie sind stets bemiiht, die optimale Ausgestaltung be-
stimmter Ausfiihrungen innerhalb des Spiels zu erreichen. Spieler, die durch Wettbewerb moti-
viert werden, befriedigen dieses Bediirtnis durch kompetitives Spielen und das Besiegen ande-

rer Spieler (vgl. Yee, 2006, S. 773).

Die zweite Komponente, welche die sozialen Bediirfnisse der Spieler darstellt, setzt sich aus
den drei Unterkategorien Kontaktkniipfung, Beziehung und Teamwork zusammen. Spieler, die
durch Kontaktkniipfung motiviert werden, befriedigen dieses Bediirfnis durch die soziale Inter-
aktion mit einer Vielzahl anderer Spieler iiber Kanédle wie spielinterne Chatfunktionen, Kom-
munikationsplattformen oder Internettelefonie. Dariiber hinaus sind sie innerhalb des Spiels
sehr hilfsbereit. Spieler, die durch Beziehungen motiviert werden, befriedigen dieses Bediirtnis
durch Kniipfen enger und meist langfristiger, auch privater Verbindungen mit anderen Spielern.
Dieser in der Regel kleine Kreis wird bei gemeinsamen Aktivitdten unterstiitzt. Spieler, die
durch Teamwork motiviert werden, befriedigen dieses Bediirfnis durch kollaboratives Spielen
miteinander. Sie sind in der Regel auf der Suche nach Gruppenzielen und —erfolgen und streben

mit deutlich niedrigerer Intensitéit Individualziele an (vgl. Yee, 2006, S. 773).

Die letzte Komponente, die Immersion, setzt sich aus den vier Unterkategorien Entdeckung,
Rollenspiel, Anpassung und Eskapismus zusammen. Spieler, die durch Entdeckung motiviert
werden, befriedigen dieses Bediirfnis durch extensive Entdeckung der Spielwelt oder die Suche
nach sehr seltenen Aufgaben oder Objekten. Sie haben ein starkes Bediirfnis, Sammlungen zu
erstellen. Spieler, die durch den Faktor Rollenspiel motiviert werden, befriedigen dieses Be-
diirfnis durch das Erleben der im Spiel erzéhlten Geschichte aus dem Blickwinkel des fiktiven
Avatars und die Erschaffung einer Spielfigur mit Hintergrundgeschichte. Spieler, die durch An-
passung motiviert werden, befriedigen dieses Bediirfnis durch individuelle Verdnderung der
Erscheinung ihrer spielbaren Charaktere und Avatare. Fiir sie ist es besonders wichtig, dass
diese eine moglichst einzigartige Gestalt annehmen. Spieler, die durch Eskapismus motiviert
werden, befriedigen dieses Bediirfnis, indem sie die fiktive Spielwelt als Ort der Entspannung

nutzen und dort moglichen Stress aus dem realen Leben abbauen (vgl. Yee, 2006, S. 773).
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Im Gegensatz zu Bartle werden bei der Einteilung nach Yee die Spieler nicht eindeutig einer
Kategorie zugeordnet, sondern kdnnen sich, zumindest in Teilen, in mehreren Kategorien bzw.
Spielertypen wiederfinden (vgl. Yee, 2006, S. 774). Durch die Kategorisierung von Yee werden
mdgliche Zielkonflikte bzw. Uberschneidungen der einzelnen Spielertypen nach Bartle aufge-

zeigt und die Typologie wird umfangreicher gestaltet.

Wie zuvor dargestellt, bedingen intrinsische motivationale Komponenten das Spielverhalten
der Videospieler. Wahrend bspw. Casual Gamer Videospiele vorrangig spielen, um Stress zu
bewiltigen oder sich zu entspannen, spielen E-Sportler Videospiele aus anderen Griinden (vgl.
Zirpel, 2018, S. 85). Durch die vorrangige kompetitive Auspragung werden nachfolgend die

zentralen Motive von E-Sportlern anhand der Experteninterviews beleuchtet.
4.3.3 Zentrale Motive der E-Sportler aus Expertensicht

Neben der extrinsischen Motivation, wie bspw. einem Preisgeld, ist der kompetitive Vergleich
der stirkste Treiber, sich aktiv am E-Sport zu beteiligen. Die Experten verdeutlichen dies als
Leistungsvergleichsermittlung innerhalb einer dhnlichen Zielgruppe, wobei Indikatoren wie
bspw. das Alter, die Grof3e oder Erfahrungen eine untergeordnete Rolle spielen. Das Skill Set
im Hinblick auf das kompetitive Videospiel und der eigene Entwicklungsstand der Fahigkeiten
werden verglichen (an dieser Stelle werden erneut die Ergebnisse der ersten qualitativen Studie

der vorliegenden Arbeit vorgezogen):

,,Das ist fiir mich wie in anderen Sportarten auch analog. Das ist einfach, sich aktiv
in einer Disziplin sportlich zu messen und dann fiir seine Leistung auch Anerken-
nung seiner Peergroup zu kriegen. Also Peergroup bedeutet dann halt auch von
Spielern, die dann auch dieses Spiel spielen oder Fans von diesem Spieltitel sind
und die Leistung dann halt auch bewerten konnen.” (Experte 1, Frage 9, S. 3 An-

hang)

Zwei weitere essenzielle Treiber, sich aktiv am E-Sport zu beteiligen, sind der Spielspal3 und
die Anerkennung bzw. Wahrnehmung der erbrachten Leistung. Wihrend der Faktor Spaf3 ein
zentraler Treiber freiwilligen Handelns ist, spielt der Faktor Anerkennung eine weitere zentrale

Rolle:

., Wer im Wettbewerb antritt und erfolgreich ist, bekommt Anerkennung. Mit Sicher-
heit auch eine sehr wichtige Triebfeder, aber am Ende des Tages braucht man
wahrscheinlich den SpaR, in Wettbewerb zu treten. Ohne den wird man langfristig
auch nicht dabeibleiben. ” (Experte 11, Frage 9, S. 159 Anhang)
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Die Verbreitung des E-Sports durch unmittelbare Ubertragungstechniken des Internets hat zu-
sitzlich einen grofen Einfluss auf das motivationale Handeln. Zusitzlich stellt bei einigen Spie-
lern der Wunsch nach einer beruflichen Aussicht auf Grundlage des Hobbys einen antreibenden

Faktor und eine aktivierende motivationale Rolle dar:

., Also heutzutage ganz sicherlich Ruhm und Ehre, wie es so schon heifit. Also ich
glaube und das darf und sollte man nicht unterschatzen, dass die Jugendlichen
heutzutage auf YouTube und auf Twitch ihre Idole sehen. Und die haben natirlich
auch da Bock drauf. Die wollen auch der beste Counter-Strike-Spieler sein, weil
man halt einfach, genauso wie beim FuRball, dann einfach so ein Idol ist. Das ist,
glaube ich, bei Jugendlichen heutzutage auch eine wichtige Sache. Dann ganz stark
der Wunsch, vom eigenen Hobby leben zu kdnnen. Also das ist wie bei anderen
Handballern oder FuBBballern ebenfalls so. Wenn man halt davon leben kann, was
einem am meisten SpaR macht, dann gibt es, glaube ich, nichts Besseres auf der
Welt.” (Experte 10, Frage 9, S. 145 Anhang)

Die Steigerung der eigenen individuellen Fahigkeiten am Computer spielt eine ebenso wichtige
Rolle wie die eigene Fiahigkeitsentwicklung innerhalb des Videospiels. Auch dieser quasi-edu-
kative Aspekt der Fahigkeits- und Fertigkeitsentwicklung spielt, bei einer tendenziell jiingeren
Generation, eine elementare Rolle, die im Zeichen der Digitalisierung tiber YouTube oder Ins-
tagram nach Wertschitzung strebt. Dies ist meist durch Leistungen innerhalb eines gewissen
Bezugsobjektes wie bspw. Social Media moglich. Auch das gemeinsame Spielen innerhalb ei-
ner Bezugsgruppe mit einer dhnlichen Auspriagung auf ein gemeinsames Bezugsobjekt wie
bspw. ein Videospiel schafft einen motivationalen Anreiz. Das Streben nach einem Sieg inner-
halb des Videospiels ist laut Experten auch sehr stark im E-Sport ausgeprigt, da eine Verbesse-
rung der eigenen In-Game-Féhigkeiten dazu fiihrt, dass man einen Wettbewerb gewinnt und

somit besser ist als sein Konkurrent:

“Es geht darum, seine Leistungen sténdig zu verbessern. Es geht darum, im Wett-
bewerb natirlich auch voranzukommen. Die wenigsten Menschen auf dieser Welt,
egal in welcher Sportart, spielen, um zu verlieren. Sondern es geht natirlich auch
darum, zu gewinnen. Und es geht auch darum, in diesem sozialen Kontext von an-
deren Menschen, die dort mit mir in den Wettbewerb treten, zu gewinnen. Also ich
ziehe vielleicht weniger Freude daraus gegen einen Computer zu gewinnen, als ich

es eben in einem Bereich tue, wo ich weil}, da ist ein anderer Mensch auf der ande-
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ren Seite. Manchmal ist er auf der anderen Seite der Welt, manchmal auf der ande-
ren Seite des Tisches. Und da ist natirlich ganz, ganz viel Motivation, die sich da-
raus zieht, der Beste zu sein und das Spiel zu gewinnen. Und gerade in den Team-

’

sportarten auch mein Team voranzubringen. Selbst eine Progression zu haben.’

(Experte 5, Frage 9, S. 63 Anhang)

Aus allen genannten intrinsischen Motiven bildet sich eine Kausalitdtskette. Wahrend zunéchst
die Motive Spall und Unterhaltung an erster Stelle stehen, entwickelt sich zunehmend eine
kompetitive Wettbewerbsorientierung, die durch die Progression der Fahig- und Fertigkeiten
unterstiitzt wird. Die verbesserte Leistung innerhalb des Spiels unterstiitzt das Bestreben nach
Anerkennung. Durch die extrinsischen Merkmale wie bspw. die Professionalisierung der Szene
und das Wachstum an Preisgeldern entsteht der Wunsch nach einer beruflichen Qualifikation
innerhalb des E-Sports, was sich wiederum verstdarkend auf die Motivation auswirkt. Diese
Kausalitdtskette zwischen intrinsischen motivationalen Indikatoren in Kombination mit den
extrinsisch zentralen Merkmalen, unter Beriicksichtigung einer digital aufgewachsenen Gesell-
schaft bzw. Jugend, ist ein moglicher Ansatz, der die Motivation von Videospielern erklirt, an
E-Sport-Veranstaltungen teilzunehmen. Aufgrund der Wettbewerbsorientierung des E-Sports
ist auch eine stetige Verbesserung der Fahigkeiten notwendig, was zu einer Professionalisierung

von E-Sportlern fiihrt, auf die im folgenden Abschnitt eingegangen wird.

4.4 Professionalisierungsgrad des E-Sports und der E-Sportler

Wie auch in anderen Sportarten lassen sich E-Sportler anhand verschiedener Kriterien differen-
zieren. Auch eine Differenzierung bzw. Einordnung in unterschiedliche Kategorien ist moglich.
So wird im FuB3ball beispielsweise zwischen Amateur-, Semi-Profi- und Profispieler differen-
ziert, welche sich auf unterschiedliche Ligen aufteilen. Als Kriterium zur Segmentierung lésst
sich hierbei der Faktor Entlohnung klassifizieren. So sind Profispieler jene, die ihre Sportart
hauptberuflich ausiiben und ihr Gesamteinkommen aus dieser Tatigkeit beziehen. Dies ist Ama-
teursportlern hingegen nicht moglich, sodass sie ihren Lebensunterhalt anderweitig erwerben
miissen. Bei Semi-Profispielern ist dies je nach Sportart unterschiedlich ausgestaltet (vgl. Par-

lasca, 1993, S. 9 1.).

Mit einem Preisgeldpool von 10 Millionen Dollar fiir ein einzelnes Turnier wurde bei den Lea-
gue of Legends World Finals im Jahr 2014 ein neuer Maf3stab in Bezug auf das Turnierpreisgeld
im E-Sport gesetzt (vgl. McWhertor, 2014). Seitdem stieg der Betrag des Preisgeldes jahrlich
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weiter an und erreichte im August 2018 einen Wert von iiber 25 Millionen Dollar fiir ein ein-
zelnes Turnier. Dabei handelte es sich um das DOTA-2-Turnier ,,The International 2018 (vgl.
Kohler, 2018). Bei dem jdhrlich stattfindenden Event tibertraf das Preisgeld im Jahr 2019 das
Preisgeld des Vorjahres um acht Millionen Dollar und stieg somit auf iiber 33 Millionen Dollar

an (vgl. Newzoo, 2019, S.71Y).

Der E-Sport verfiigt, dhnlich wie der Sport, liber eine externe Dimension der Professionalitit,
die einer Spielertypologie zugeordnet wird. Wie zuvor in der Self-Determination Theory auf-
gezeigt, konnen externe Faktoren eine motivationale Rolle spielen. Indikator fiir diese Motiva-
tion sind Preisgelder und Pramien als Entlohnung. Wihrend im Jahr 2010 das Gesamtpreisgeld
der E-Sport-Turniere noch bei knapp 3,25 Millionen Dollar lag, lag es im Jahr 2017 schon bei
knapp 121,1 Millionen Dollar (vgl. Abbildung 11).

Jahrliche Gesamtpreisgelder der E-Sport-Turniere weltweit in den
Jahren 2010 bis 2017 (in Millionen US-Dollar)
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Abbildung 11: Preisgeldentwicklung im E-Sport

Quelle: In Anlehnung an Nead, 2017.

Durch die Professionalisierung von E-Sportlern haben sich innerhalb des Okosystems einige
Mannschaften und Spieler zu Idolen innerhalb der Szene entwickelt. Dies fiihrt zu immer mehr
Zuschauern innerhalb des E-Sports, weshalb die Bedeutung der Zuschauer im folgenden Ab-

schnitt ndher betrachtet wird.
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4.5 Bedeutung der Zuschauer im E-Sport

Ein Grof3teil des Preisgeldes von E-Sport-Turnieren wird {iber sogenannte In-Game-Kéaufe bzw.
virtuelle Giiter seitens der Spielehersteller generiert, auf die in Kapitel 5 noch weiter eingegan-
gen wird. Durch diesen Zusammenhang zwischen Zahlungsbereitschaft der Spieler und Zu-
schauer und dem Preisgeld der Turniere wird ersichtlich, dass die Zuschauer eine wichtige Rolle
fiir den E-Sport spielen, da deren Zahlungsaktivitdten und Nutzungsverhalten zu den hohen
Wachstumsraten innerhalb des Marktes beigetragen haben. So erreichte bspw. im Jahr 2014 das
Finale der League-of-Legends-Meisterschaft den damaligen Zuschauerrekord von iiber 32 Mil-

lionen Zuschauern (vgl. Pereira, 2016; Newzoo, 2017).

Somit bildet der Zuschauer innerhalb des E-Sports eine wichtige Bezugsgrof3e sowohl aktiv als
Konsument von bspw. Merchandiseartikeln und virtuellen Giitern als auch passiv als Zuschauer
der gespielten Turniere. Forscher des Sportkonsumverhaltens gehen davon aus, dass, um eine
Zuschauerrolle einzunehmen, die gleichen urspriinglichen sozialen und psychologischen Be-
diirfnisse erfiillt sein miissen wie bei Sportlern. Die Motive des Sportkonsumverhaltens wurden
dabei mithilfe unterschiedlicher Frameworks untersucht (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 110). Dabei
hat sich herausgestellt, dass innere Zustinde wie mitempfundener Erfolg, Drama, Aufregung,
Unterhaltungswert und soziale Moglichkeiten die wesentlichen Pradiktoren fiir die Entschei-
dung im Hinblick auf den Sportkonsum sind. Deshalb wird angenommen, dass bei den E-Sport-
Zuschauern dhnliche Motive vorliegen, ein Event aktiv zu verfolgen, wie bei den Zuschauern

einer klassischen Sportart (vgl. ebenda, S. 111).

Zuschauer des E-Sports mochten weitestgehend vermeiden, ein gro3es Spiel zu verpassen, und
haben das Bediirfnis, Teil einer stimulierenden Erfahrung zu sein, bei der sie die besten E-Sport-
ler in Aktion sehen kdnnen. Weitere wesentliche Einflussfaktoren fiir Zuschauer von E-Sport-
Veranstaltungen sind hierbei Eskapismus, ein groeres Wissen iiber die gespielten Spiele zu
erlangen, Neuigkeiten in Bezug auf professionelle Spieler und Mannschaften zu erfahren und

den Wettkampf der E-Sportler zu sehen (vgl. Pizzo et al., 2018, S. 111).

Zwischen Videospielern und Zuschauern liegen demnach grundsitzlich keine Unterschiede in
ihren Bediirfnispréferenzen vor, sodass Bediirfnisse sozialer oder kommunikativer Natur bei
allen Klassifizierungen groftenteils identisch sind. Dementsprechend besitzen sowohl aktive
Spieler als auch Zuschauer im E-Sport die Motivation, bestimmte Ziele zu erreichen, ihr Kon-
nen und Wissen unter Beweis zu stellen, von Gleichgesinnten zu lernen, um sich dadurch zu

entwickeln und somit ihre Fahigkeiten progressiv zu verbessern (vgl. Thomas/Stammermann,
2007, S. 43 ff).
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Aufgrund der hohen Zuschauerzahlen bei E-Sport-Veranstaltungen entstehen eine stiarkere kul-
turelle Relevanz und dadurch eine groere gesellschaftliche Akzeptanz. Wihrend ein Zuschauer
in den meisten Sportarten eine passive Rolle einnimmt, kann dem Zuschauer im E-Sport eine
bilaterale Rolle sowohl des passiven Konsumenten als auch des aktiven Forderers zugesprochen
werden, welche sich direkt auf die konomische ZielgroBen wie Umsatz, Gewinn oder Profit
und das damit verbundene Marktpotenzial auswirkt. Mit dem Verkauf von digitalen Produkt-
biindeln kann der Spielehersteller neue monetdre Konzepte wie bspw. den Contributed Prize
Pool (CPP) erstellen, die im nachfolgenden Kapitel ndher betrachtet werden. Der Contributed
Prize Pool integriert dabei die Zuschauer bzw. die Konsumenten mittels Mikrotransaktionen
nach den Prinzipien des Crowdfunding in den Finanzierungsprozess des Turniers. Diese
Mikrotransaktionen werden anteilsmafig dem Preisgeld eines Turniers wie bspw. der Weltmeis-
terschaft zugefiigt (vgl. Sauer, 2018, S.71 ff.). Dadurch kénnen die Zuschauer mit threm Nut-

zungsverhalten indirekt Einfluss auf E-Sport-Veranstaltungen nehmen.

Somit ist eine aktive Interaktion des Zuschauers bzw. aller Spieler im Hinblick auf die unter-
schiedlichen Monetarisierungsmodelle méglich, was wiederum Auswirkungen auf das Nut-
zungsverhalten des Spielers bzw. des E-Sportlers hat. Daher beschiftigt sich das nichste Kapi-

tel mit den unterschiedlichen Monetarisierungsmodellen bei Videospielen und im E-Sport.
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5 Monetarisierung bei Videospielen

Aufgrund der digitalen Interaktionsmoglichkeiten von Spielern bei Videospielen und durch den
stetigen digitalen Wandel werden Monetarisierungsmodelle im digitalen Markt immer relevan-
ter. Zusétzlich ist bei Videospielen aktuell ein Trend hinsichtlich sogenannter ,,free to play*-
Titel zu erkennen. Diese Spiele sind initial fiir den Kunden kostenlos, haben jedoch zuvor In-
vestitionen des Spielerherstellers fiir die Entwicklung verbraucht. Somit sind neuartige Ertrags-
modelle notwendig, um als Spielehersteller langfristig 6konomisch erfolgreich zu sein. In die-
sem Kapitel wird sich daher mit den Monetarisierungsmoglichkeiten von Videospielen und den

besonderen Gegebenheiten der Monetarisierung des E-Sport-Marktes beschéftigt.

5.1 Monetarisierungsmodelle von Videospielen

Die Monetarisierung beschreibt den Prozess, durch den einem Produkt oder einer Dienstleis-
tung ein gewisser Geldwert zugeschrieben wird (vgl. Anderie, 2016, S. 175 f.). Dabei muss ein
Wert fiir das Produkt oder die Dienstleistung definiert werden, um dieses entsprechend gegen
einen definierten Geld- bzw. Leistungswert verkaufen bzw. eintauschen zu konnen (vgl.
ebenda). In der Videospielbranche wird der Umsatz bei der klassischen Distribution {iber den
Verkauf eines Computerspieles generiert. Die klassische Wertschdpfungskette von Videospie-
len bestand in der Vergangenheit im Verkauf des Spiels auf einem Datentrager an den Kunden

bzw. in einem kostenpflichtigen Download (sieche Abbildung 12; vgl. Picot, 2008, S. 8).

Abbildung 12: Klassische Wertschopfungskette im Markt fiir Videospiele

Quelle: In Anlehnung an Picot, 2008, S. 8

Durch den digitalen Vertrieb von Videospielen erfolgt heutzutage ein Grofteil des Verkaufs von

Volltiteln oder sonstigen kostenpflichtigen Inhalten oder Mehrwerten, wie bspw. Downloadable
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Content (DLC), iiber das Internet. Dabei umgehen immer hiufiger Entwicklerstudios den Pub-
lisher und die Héndler, um ihre Produkte direkt an den Endkunden zu liefern (vgl. ebenda).
Entscheidet sich ein Videospiel-Entwickler oder ein Videospiel-Publisher heutzutage dafiir,
seine virtuellen bzw. digitalen Spiele im Rahmen des E-Commerce zu vermarkten, wird in der

Regel ein Absatzmittler bzw. eine vermittelnde Plattform involviert (siche Abbildung 13).

Developer Plattform \/ Consumer

Abbildung 13: Moderne Wertschopfungskette im Markt fiir Videospiele
Quelle: Eigene Darstellung

Dies ist mit der Musik- oder Filmbranche vergleichbar, in der die Kiinstler entweder eigene
digitale Absatzmairkte in Form einer Plattform aufbauen oder bestehende Plattformen wie bspw.
Amazon Videos, iTunes oder dhnliche fiir den Verkauf bzw. den Vertrieb nutzen, da dort eine

grofBere Konsumentengruppe zur Verfligung steht.

In den letzten Jahren kam es vermehrt, insbesondere in der Distribution von Computer- und
Browserspielen, zur Nutzung von Mikrotransaktionsmodellen seitens der Spieler. Mikrotrans-
aktionen sind dabei niedrige Kaufbeitrdge flir Spiele oder virtuelle Giiter im Gegensatz zum
klassischen Verkauf von Vollpreistiteln (vgl. Postinett, 2010, S. 26). Dieser Trend zeigt, dass
virtuelle Spiele nicht mehr als ein komplettes Produkt vermarktet und verkauft werden, sondern
zunehmend als Vermarktungsformat fiir zahlungspflichtige Inhalte eingesetzt werden (vgl
ebenda). Dabei hat der flaichendeckende Internetzugang die Gestaltung und den Vertrieb von
Produkten und Dienstleistungen sowohl im B2B-Markt als auch im B2C-Markt nachhaltig
transformiert (vgl. Zerdick et al., 2001, S. 16). Diese Transformation verdndert nicht nur die
Kauf- und Distributionsprozesse der Unternehmen und Kunden, sondern hat dariiber hinaus
auch eine neuartige Art von Giitern, die virtuellen Giiter, erschaffen. Virtuelle Giiter sind im-

materielle Gegenstdnde, die mit realem Geld gekauft werden miissen.

Die Spielehersteller nutzen zum aktuellen Zeitpunkt nur zwei grundlegende Monetarisierungs-
modelle: Auf der einen Seite ist es der klassische Vollpreiskauf eines Videospiels ohne den Ver-
kauf von virtuellen Giitern. Auf der anderen Seite steht die sogenannte ,,free to play“-Variante
mit dem Verkauf von virtuellen Giitern. Dariiber hinaus sind auch Kombinationen und Misch-

formen aus Vollpreiskauf und virtuellen Giitern moglich.
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Da die virtuellen Giiter einen immer stirker werdenden Faktor innerhalb der Videospielindust-
rie ausmachen (vgl. Puppe, 2020), beleuchtet der ndchste Abschnitt die wichtigsten Monetari-
sierungsmodelle fiir virtuelle Giiter. AnschlieBend werden weitere Monetarisierungsmodelle in-

nerhalb des Videospielsektors aufgezeigt, die fliir den Bereich E-Sport relevant sind.

5.2 Monetarisierungsmodelle von virtuellen Giitern

Bei virtuellen Giitern spricht man in Verbindung mit Monetarisierungsmodellen vom E-Com-
merce. E-Commerce wird im Deutschen als elektronische Geschéftsabwicklung bezeichnet und
umfasst dabei den Kauf und Verkauf von Waren und Leistungen iiber elektronische Wege und

Verbindungen (vgl. Metzger et al., 2018).

,, Virtuelle Giiter sind digitale Gegenstdnde, die ausschlieflich online im Rahmen

von Communities existieren, aber mit realem Geld erworben werden miissen.

(Frieling 2011, S. 14).

Bei virtuellen Giitern handelt es sich immer um immaterielle Giiter, die im Rahmen von Video-
spielen gekauft werden konnen. Einen wichtigen Meilenstein fiir den Handel mit virtuellen Gii-
tern stellt das Videospiel World of Warcraft dar. Das Spiel erschien am 23. November 2004 und
hilt seit 2009 im Guinnessbuch der Rekorde den Rekord fiir das beliebteste Multiplayer-Online-
Rollenspiel. Das Spiel verfiigt iiber intern implementierte Shops, die Teilnehmern die Moglich-
keit geben, virtuelle Gegenstande wie bspw. Waffen, Munition oder Avatare mithilfe von Be-
zahlsystemen zu kaufen (vgl. Gréber, 2009, S. 19). Durch Einsatz von reellem Geld erwerben
die Spieler zunichst eine interne Geldwahrung, mit der virtuelle Giiter im Spiel gekauft werden
konnen. Dies wird als In-Game-Kauf oder Item-Selling bezeichnet. Dadurch ergibt sich fiir den

Spielehersteller eine direkte Einnahmequelle.

Bei Videospielen gibt es auch einen Markt fiir den privaten Verkauf von virtuellen Gegenstén-
den aus Online-Spielen, die liber Plattformen wie bspw. eBay angeboten wurden (vgl. Schubert,
2007, S. 135). So verkauften bspw. Spieler des Videospiels World of Warcraft einige seltene
virtuelle Gegenstdnde des Spiels an andere Mitspieler gegen einen realen Geldwert. Diese wur-

den vom Account des Verkdufers in den des Kaufers tibertragen (vgl. Frieling, 2011, S. 16 ff.).

Durch die zunehmende Etablierung des Internets als eine kommerzielle Distributionsplattform
wurden virtuelle Giiter auch fiir andere Spielehersteller interessant. Allein in Deutschland be-
trug der Umsatz von In-Game-Kéufen in Computer- und Videospielen iiber sogenannte

Mikrotransaktionen im Jahr 2018 rund 1,95 Milliarden Euro (vgl. Puppe, 2020).
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Gréber (2009) steht diesem Geschéftsmodell kritisch gegeniiber, da einige Spieler In-Game-
Kéufe kategorisch ablehnen und damit potenziell von einem Kauf bzw. der Nutzung des virtu-
ellen Spiels abgehalten werden konnten (vgl. Gréber, 2009, S. 19). Generell sollten die
Mikrotransaktionen den Wettbewerb der Spielkridfte nicht beeintridchtigen, da andernfalls das
Videospiel an Unterhaltungswert verlieren wiirde (vgl. Pannicke et al., 2009, S. 217). Der Kauf
von Zubehor wie virtuellen Gegensténden, Fihigkeiten oder Waftfen sollte dem Spieler zwar im
Spiel unterstiitzend dienlich sein, aber keinen Einfluss auf das Spielgeschehen haben diirfen.
So sollte weiterhin der Erfolg im Spiel durch eigene Leistungen und Fahigkeiten erspielt wer-
den konnen, was bei einigen virtuellen Giitern jedoch als unplausibel erscheint, da Waffen mit
gewissen Eigenschaften gekauft werden, die Einfluss auf das Spielgeschehen haben (vgl.

ebenda).

Die Gestaltung von virtuellen Giitern ist fiir einen Spielehersteller zunéchst sehr einfach, da die
Herstellung kostengiinstig ist und auch nahezu keine Lagerhaltungskosten entstehen. Dadurch
kann ein Spielehersteller sehr kreativ sein und viele virtuelle Giiter anbieten. Die Monetarisie-
rung der virtuellen Giiter ist hingegen komplexer. Ein Grund fiir diese Komplexitdt sind das
differente Verhalten und die unterschiedlichen Préferenzen der jeweiligen Zielgruppen. Dies
hat einen grof3en Einfluss auf die jeweiligen Zahlungsbereitschaften der einzelnen Zielgruppen,
weshalb es fiir die Monetarisierung von virtuellen Giitern keinen allgemeingiiltigen Losungs-
vorschlag gibt (vgl. Wirtz, 2013, S. 466 ft.). Die jeweilige Strategie muss sich dabei immer an
den jeweiligen Kundenpréferenzen orientieren (vgl. ebenda). Trotz der Diversitdt der Kunden-
bediirfnisse ist eine hdufig genutzte Strategie von Spieleherstellern, Werbung auf anderen Web-
seiten, Social-Media-Plattformen oder themenspezifischen Community-Plattformen zu schal-
ten, um das Angebot virtueller Giiter medial zu verbreiten (vgl. Anderie, 2016, S. 176). Die
effektive Werbung auf diesen Seiten und Plattformen erfordert eine permanente Marktfor-
schung mit dem Ziel, die Priaferenzen und Zahlungsbereitschaften der Kunden hinsichtlich vir-

tueller Giiter zu identifizieren.

Dariiber hinaus monetarisieren viele Unternehmen tiber Freemium-Modelle, bei denen die Nut-
zer liber kostenlose Grundinhalte angeworben und iiber das Angebot von kostenpflichtigen Pre-
mium-Inhalten gebunden werden. Somit kdnnen bspw. bei vielen Smartphone-Applikationen
zusitzliche Erweiterungen iiber Mikrotransaktionen erworben werden. Zusétzlich werden auch
kostenpflichtige Mitgliedschaften oder zeitgebundene Abonnements als Monetarisierungsmog-
lichkeit genutzt. Die Anzahl und Vielfalt der Online-Angebote, in denen virtuelle Giiter zur
Monetarisierung eingesetzt werden, steigt zunehmend und wird in Tabelle 3 im Uberblick dar-

gestellt (vgl. Frieling, 2011, S. 19):
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Virtuelle
Angebotsformen Beispiel = Erlosquelle
Okonomie m

Web-Communities

Soziale Netzwerke Facebook Keine B2C Werbung, Item-Selling,
weitere
Themen-Communities Stardoll Keine B2C Werbung, Item-Selling

Virtuelle Welten

Erwachsenennahe Welten Second Life Komplex B2C, C2C Abos, Item-Selling
Jugendnahe Welten Habbo Hotel Einfach B2C, C2C Item-Selling, Werbung,
weitere

Online-Games

Klassische MMOG World of Warcraft Komplex B2C, C2C Abos, Spieleverkaufe,

(Massively Mulitplayer Item-Selling

Online Game)

Social Games Farmville Einfach B2C Item-Selling

Konsolenspiele White Knight Chronicles Komplex B2C, C2C Spieleverkaufe, ltem-
Selling

Tabelle 3: Vertriebskontexte virtueller Giiter

Quelle: In Anlehnung an Frieling, 2011, S. 18

Es ist erkennbar, dass die Mehrheit der Unternchmen, die mit virtuellen Giitern handelt, dies
iiber die Erlosquelle der Mikrotransaktionen, das Item-Selling, tut. Um die Einstiegsbarrieren
fiir die Nutzer gering zu halten, ist die Nutzung einer Basis-Version filir die Mehrheit der Online-
Angebote kostenlos (vgl. Frieling, 2011, S. 19). Einen Sonderfall stellt das Computerspiel
World of Warcraft dar, da hier ein Grofiteil des Erloses des Publishers iiber ein klassisches
Abonnement mit monatlichen Grundgebiihren und zusétzlich iiber den einmaligen Verkauf des

Grundspiels erzielt wird.

Die Festlegung der Monetarisierungsstrategie auf die einzelnen Produktsegmente erfolgt ideal-
erweise in Abhdngigkeit vom Kundenverhalten bzw. Kundennutzen. Als Erldsmodelle konnen
demnach sowohl transaktionsabhédngige Strategien wie bspw. Mikrotransaktionen oder trans-
aktionsunabhingige Strategien, wie bspw. Abonnements oder Werbung, genutzt werden. Zu-

sdtzlich ist eine Kombination aus mehreren Monetarisierungsmdéglichkeiten moglich.

Auch wenn die iiberwiegende Form der Monetarisierung bei Videospielen durch den Verkauf
von Vollpreistiteln und Mikrotransaktionen erfolgt, gibt es weitere Formen, die in der Video-

spielbranche zu finden sind, die im nachfolgenden Abschnitt ndher betrachtet werden.
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5.3 Weitere Formen der Monetarisierung in der Videospielbranche

Durch klassische Werbung, In-Game-Advertising und Product-Placements in Spielen oder auf
Streaming-Plattformen konnen zusétzliche Umsétze fiir den Spielehersteller generiert werden
(vgl. Thomas/Stammermann 2007, S. 11). Auch der Verkauf von gamingbasierten Merchan-
dise-Artikeln in Form von Taschen, T-Shirts, Pullovern, Postern und weiteren Produkten sind
fiir Spielehersteller und Handler eine lukrative Einnahmequelle (vgl. Pfeiffer/Wochenalt, 2011,
S. 88; Esser et al. 2016, S. 9).

Zusitzlich konnen Unternehmen bspw. Wissen in Form von Kompetenz oder Software mone-
tarisieren. Als Beispiel hierfiir kann die CryEngine des deutschen Entwicklerstudios Crytek an-
gefiihrt werden. Das Unternehmen hat mit der CryEngine ein spezielles Framework fiir virtuelle
Spiele entwickelt, dass die visuelle Darstellung des Spielablaufes erlaubt und von anderen
Spieleherstellern gegen eine Nutzungsgebiihr erworben werden kann. Dies fiihrt zu der Ent-
wicklung, dass ein Spielehersteller kiinftig, als weitere Einnahmequelle, Teile seiner eigenen

Spielentwicklungen zusétzlich verwerten kann.

Durch die stiarkere mediale Verbreitung von Streaming- und Social-Media-Plattformen entwi-
ckelten sich in den letzten Jahren auch einige Mischformen von Monetarisierungsmodellen, die
nicht mehr nur den Spieleherstellern, sondern auch zusétzlich anderen Akteuren im Gaming-

bzw. E-Sport-Markt Erlose ermoglichen.

Als neue Form der Werbung hat sich fiir Spielehersteller auch das Influencer-Marketing etab-
liert (vgl. Haupt/Herbeth, 2016, S. 160). Influencer sind Personen, die ihr hohes Ansehen auf
Gaming-Plattformen oder Social-Media-Kanélen nutzen, um zum Beispiel als Markenbotschaf-
ter oder Multiplikator ihren Fans gezielt neue Videospiele, Produkte oder Dienstleistungen vor-
zustellen. So kdnnen bspw. erfolgreiche Videospieler oder Moderatoren gezielte Produkte von
Drittanbietern in ihren Kommunikationskanélen prasentieren, um so die Zuschauer zum Kauf
dieser Produkte zu animieren. Auch der Verkauf von E-Sport-affinen bzw. influenceraffinen
Merchandise-Artikeln ist eine zusétzliche Einnahmequelle (vgl. Pfeiffer/Wochenalt, 2011, S.
88; Esser et al. 2016, S. 9).

Des Weiteren konnen durch klassische Sponsoringvertrige einerseits die Sponsoren ihre eigene
Marke in den Fokus der E-Sport-Spieler riicken. Wéihrend gerade zu Beginn technikbasierte
Hardware-Hersteller sich als Werbepartner fiir Gaming bzw. den E-Sport anboten, treten heut-
zutage immer Ofter groBe Unternehmen wie bspw. die Automobilhersteller Audi, BMW und

Daimler, der Finanzdienstleister Visa, der Getriankehersteller RedBull oder der Netzanbieter
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Vodafone im E-Sport als Sponsoren auf. Somit ist erkennbar, dass auch branchenunabhingig

E-Sport-Interessenten eine relevante Zielgruppe sind.

Ein weiteres Monetarisierungsmodell ist die klassische Werbung bzw. die Vermarktung der Tur-
niere und Events iiber die entsprechenden Plattformen wie bspw. Twitch, Youtube Gaming oder
Facebook.gg, die aktuell kostenfrei verfligbar sind. Dabei miissen Zuschauer lediglich bezah-
len, wenn sie den Inhalt komplett werbefrei sehen wollen. Zukiinftig konnten diese Live-Events
oder Kommentare von erfolgreichen Broadcasting-Agenturen und Moderatoren als Premium

Content kostenpflichtig zur Verfligung gestellt werden (vgl. Esser et al., 2016, S. 9).

Ein weiteres Monetarisierungsmodell ist der Verkauf von Eintrittskarten fiir Gaming bzw.
E-Sport-Events. So kostet ein Ticket eines E-Sport-Events nicht selten iiber 50 Euro, sodass bei
einer hohen Zuschaueranzahl eines Events die Ticketeinnahmen zu einer wichtigen Erlosquelle

fiir die Turnierbetreiber werden (vgl. Esser et al., 2016, S. 9).

Eine weitere Monetarisierungsstrategie ldsst sich iiber das Prinzip des Crowdfundings finden.
So werden auch im E-Sport auf Plattformen Gelder von Videospielern gesammelt und bspw.
als Contributed Prize Pool oder zur Entwicklung eines Videospiels an Spielehersteller gespen-
det (vgl. Sauer, 2018, S. 71 ff.). Auch die direkte Unterstiitzung von Streamern iiber Spenden

in den Ubertragungsplattformen ist fiir einen Videospieler moglich.

Aufgrund der hohen Zuwachsraten und der immer groBer werdenden Spielercommunity sind
einige weitere Akteure bzw. Drittanbieter wie bspw. Wettanbieter auf den E-Sport aufmerksam

geworden und bilden somit weitere Monetarisierungszuginge.

Um die Komplexitét der unterschiedlichen Monetarisierungsmodelle innerhalb des Videospiel-
sektors zu skizzieren, dient folgendes modellhaftes Beispiel, welches innerhalb des Gaming-
Sektors nicht untypisch ist: Jedes Jahr bietet Valve, der Spielehersteller hinter DOTA 2, ein
digitales Kompendium bzw. einen Battle Pass zum Kauf an. Dieser Pass ist ein Monetarisie-
rungsansatz, der zusétzliche Inhalte fiir ein Spiel bereitstellt und den Spieler mit spielinternen
Gegenstidnden belohnt, indem er das Spiel spielt und bestimmte Herausforderungen bewiltigt.
Zusitzlich erhalten die Kdufer die Moglichkeit, rund um das DOTA-2-Turnier ,,The Internati-
onal“, das prestigetrichtigste Turnier der Szene, mit anderen Spielern zu interagieren. Unter
anderem erhalten die Kéufer des Battle Pass limitierte virtuelle Giiter und konnen auf die Spiele
des Turniers wetten. Der Preis des Battle Pass liegt in der Regel bei zehn US-Dollar, wovon
25 % direkt dem Preisgeldpool des Turniers ,,The International” zukommen. Neben den virtu-

ellen Giitern, die der Battle Pass beinhaltet, wird eine stiarkere Interaktion innerhalb der Com-
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munity forciert. Aus Sicht des Senders des Geldes ist diese Methode als Mikrotransaktion sei-
tens der Spielerschaft zu verstehen. Im Hinblick auf den Empfanger wirkt sich dies hauptséch-
lich auf den Spielehersteller aus. Ein Teil des Geldes dient der Finanzierung des Preisgeldes,
sodass auch die E-Sport-Profis indirekt die Empfinger sind. Grundsétzlich bietet sich ein sol-
ches Modell auch fiir andere Videospiele an. Aktuell wird dieses Konstrukt lediglich von Valve
erfolgreich genutzt. Alleine durch das Kompendium bzw. den Battle Pass belief sich das Preis-
geld des ,,The International“-Turniers im Jahr 2019 auf insgesamt 33,5 Millionen US-Dollar
(vgl. Simmer, 2019).

Diese integrative Moglichkeit der Spieler eines kumulierten Masseneffekts, der riickflieBenden
Einfluss auf den Kéufer bzw. Sender hat, ist vergleichbar mit den Gebiihren im Poker. Anders
als im Poker ist der Battle Pass jedoch keine Teilnahmegebiihr (Buy-in), sondern eher mit einem
NBA League Pass zu vergleichen. Der Spieler bzw. Zuschauer erhélt somit Dienstleistungen,
die ein anderer Spieler nicht erhilt, nimmt aber nicht aktiv am Wettbewerb teil. Diese Kombi-
nation aus mehreren bekannten Monetarisierungsmodellen aus dem Sport- und Entertainment-
bereich ist aufgrund der starken Digitalisierung des Marktes moglich. Zudem zeigt dieses neu-

artige Konstrukt die Komplexitét innerhalb der Monetarisierungsmodelle des E-Sports.

Zusammenfassend betrachtet existiert eine Vielzahl von unterschiedlichen und sehr komplexen
Monetarisierungsmodellen fiir den E-Sport, die sich stetig weiterentwickeln. Die vier gro3en
Saulen bilden zum aktuellen Zeitpunkt die klassische Werbung, das Sponsoring, das Ticketing
und das Merchandising. Zusétzlich profitieren einige Drittanbieter aus dem Gaming-Bereich
davon, dass viele Gamer bzw. E-Sportler auch in hoherem Alter dem Videospielmarkt bzw. dem
E-Sport erhalten bleiben und dhnlich spielfreudig sind wie zuvor. Da mit zunehmendem Alter
in der Regel das verfligbare Einkommen aller Haushalte im Zeitverlauf zunimmt, wird das

Marktpotenzial im E-Sport weiter steigen.
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6 Grundlagen des kundenwertbasierten Nutzungsverhaltens

Um die Forschungsfrage nach dem monetiren und nichtmonetiren Nutzungsverhalten der Vi-
deospieler im Hinblick auf den E-Sport beantworten zu konnen, beschiftigt sich dieses Kapitel
mit den theoretischen Grundlagen des Kundenwerts. Dabei wird der Begriff Kundenwert zu-
néchst definiert. AnschlieBend werden sowohl die Determinanten und Limitationen des Kun-
denwerts aufgezeigt. Letztendlich werden die einzelnen Determinanten des Kundenwerts auf
den E-Sport iibertragen, um eine Grundlage fiir die nachfolgenden empirischen Studien zu bil-

den.

6.1 Definition des Kundenwerts

Aufgrund der in Kapitel 5 aufgezeigten Monetarisierungsstrategien von Videospielen in Ver-
bindung mit den starken Wachstumsraten und der Professionalisierung des E-Sports und unter
Berticksichtigung des Trends der Videospielindustrie, Videospiele initial kostenfrei anzubieten,
rlickt der Spieler immer mehr in den Fokus der 6konomischen Betrachtung. Daher gewinnt der
Kundenwert als 6konomische Kennzahl fiir den Spielehersteller an Bedeutung und spielt kiinf-

tig eine immer stirker werdende Rolle bei Stakeholdern im E-Sport-Okosystem.

Der Kundenwert betrachtet simtliche Erlose und Kosten, die ein Kunde iiber die gesamte Dauer
der Nutzung einer Sach- oder Dienstleistung aus Sicht eines Unternehmens generiert. Dadurch
kann ein Investitionswert fiir einen Kunden berechnet werden (vgl. Greeve, 2006, S. 42). Wéh-
rend der Kundenwert die gesamten Aktivitdten und Perspektiven des Kunden aus Unterneh-
menssicht betrachtet, konnen auch einzelne MaBBnahmen individuell bewertet werden (vgl. Hei-
demann et al., 2009, S. 185). Grundsétzlich setzt sich der Kundenwert aus monetéren Determi-
nanten wie bspw. den getitigten Transaktionen und nichtmonetéren Determinanten wie bspw.
Referenzen und weiteren Informationen zusammen. Auf diese einzelnen nichtmonetéren Deter-
minanten wird dabei in Abschnitt 6.3 der Arbeit noch stdrker eingegangen. Somit beschreibt
der Kundenwert den Beitrag eines Kunden zur Erreichung der Unternehmensziele anhand von

monetdren und nichtmonetdren Determinanten (vgl. Rouhi, 2012, S. 44).

Der Kundenwert basiert auf investitionstheoretischen Grundlagen und umfasst den gesamten
Lebenszyklus eines einzelnen Kunden. Somit werden sowohl die Erlose als auch die damit ver-
bundenen Kosten iiber die gesamte Zeit der Zusammenarbeit betrachtet und in Relation zuei-

nander gesetzt. Der Kundenwert ist eine 6konomische Messgrof3e, durch die mogliche Investi-
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tionen der Kundengewinnung, des Kundenmanagements oder weitere in Zusammenhang ste-

hende Kosten aus Unternehmenssicht gerechtfertigt werden konnen (vgl. Lennartz, 2017, S. 19

£).

Da ohne Kunden kein Unternehmenswert generiert werden kann, werden Kunden und ihr Kun-
denwert als eine essenzielle Ressource eines Unternehmens verstanden (vgl. Greeve, 2006, S.
42). Der Lebenszyklus des Kunden beschreibt hierbei die prognostizierte Dauer einer Ge-
schifts- bzw. Kundenbeziehung (vgl. Helm et al., 2017, S. 587). Aufgrund der ganzheitlichen
Betrachtung des Lebenszyklus eines Kunden ist eine Berechnung eines individuellen Kunden-

wertes theoretisch zu jedem Zeitpunkt moglich (vgl. ebenda).

Dem Kundenwert kann somit eine unterstiitzende Wirkung in Bezug auf zukiinftige Marketin-
gentscheidungen zugesprochen werden (vgl. Zezelj, 2000, S. 10; Rouhi, 2012, S. 41). Kiinftige
MarketingmafBBnahmen sollten demnach so getroffen werden, dass sie den Kundenwert direkt
oder indirekt erh6hen. Somit zielen MarketingmaBBnahmen auf Indikatoren wie bspw. die Stei-
gerung der Kundenzufriedenheit oder die langerfristige Kundenbindung ab, die sich letztend-
lich positiv auf den Kundenwert auswirken (vgl. Vogel, 2008, S. 56 ff.; Rouhi, 2012, S. 30;
Helm et al., 2017, S. 190 f.).

6.2 Direkte Treiber des Kundenwerts

Ausgangspunkt eines Kundenwertes sind die Kosten der Kundengewinnung (vgl. Hof-
mann/Mertiens, 2013, S. 13). Um diese Initialisierung bzw. getétigten Kosten langerfristig zu-
rickzugewinnen, muss ein Unternehmen Waren- oder Sachleistungen schaffen, die fiir den
Kunden relevant sind und demnach den Kunden an das Unternehmen binden (vgl. Stock-Hom-
burg, 2011, S. 26). Ein Beispiel fiir diese Bindung ist die Zufriedenheit eines Kunden mit der

Sach- oder Dienstleistung.

Die Kundenzufriedenheit wird als personliche Einstellung betrachtet, die sich aus dem Ver-
gleich zwischen zwischen erwarteter (Soll-Zustand) und tatsichlicher Leistung (Ist-Zustand)
ergibt. Es erfolgt demnach ein interpersoneller Abgleich (vgl. Stock-Homburg, 2011, S. 26).
Daraus resultiert, dass die Kundenzufriedenheit einen Einfluss auf weitere Indikatoren wie die
Kundenbindung hat (vgl. ebenda). Tritt bei einem Kunden eine positive Erwartungshaltung ge-
geniiber dem Unternehmen oder einer Sach- oder Dienstleistung ein, ist der Kunde kiinftig be-
reit, erneute, ergidnzende und hohere Kosten fiir Transaktionen zu titigen und sich damit ldn-
gerfristig an das Unternehmen oder die Sach- oder Dienstleistung zu binden (vgl. Lennartz,

2017, S. 38 ff).
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Grundsitzlich kann die Kundenbindung in zwei unterschiedliche Konstrukte zerlegt werden,
zum einen in das Segment der kaufverhaltensbezogenen Kundenbindung und zum anderen in
das Segment der managementbezogenen Kundenbindung (vgl. Garcia/Rennhak, 2006, S. 3).
Die kaufverhaltensbezogene Kundenbindung betrachtet, ob der Kunde zu Folge- oder Zusatz-
kiufen bereit ist und sich somit an die Sach- oder Dienstleistungen aufgrund von Zufriedenheit
bindet (vgl. ebenda). Die managementbezogene Kundenbindung hingegen betrachtet die unter-
nehmensbezogenen Aktivitdten, die zu einer Kundenbindung fiihren bzw. diese festigen. Dabei
kann dieses Kundenverhalten sowohl rationaler als auch emotionaler Natur sein, weshalb eine
eindeutige Attribution nicht immer moglich ist (vgl. Garcia/Rennhak, 2006, S. 3). Eine Vielzahl
von Konzepten und MaBBnahmen wie bspw. Treuepunkte, Mitgliedskarten oder zusétzliche Pre-
miumangebote sollen den Kunden die Vorteile ihrer Treue aufzeigen. Diese Anreize sollen bei
dem Kunden zu einer Loyalitdt gegeniiber dem Produkt oder der Dienstleistung fiihren (vgl.

Peter, 2013, S. 11 £).

Um einen Kundenwert zu steigern, ist es notwendig, die Beziehung zum Kunden ldngerfristig
zu optimieren (vgl. Zezelj, 2000, S. 10). Das Unternehmen sollte den Kunden daher nicht als
rein monetéres Zielobjekt bewerten, sondern Kunden als Individuen mit unterschiedlichen Pré-
ferenzstrukturen wahrnehmen. Dadurch ist es den Unternehmen mdéglich, dass fiir jeden Kun-
den eine individuell angepasste und optimal abgestimmte Kundenstrategie in Bezug auf Bin-

dungs-, Betreuungs- und Gewinnverhéltnis entwickelt werden kann (vgl. ebenda).

Die Kundenbindung als solches bildet einen wichtigen Faktor der Profitabilitét ab, der vor allem
in gesdttigten Mérkten wichtig ist. Gerade aufgrund des hohen Konkurrenzdruckes ist es not-
wendig, Investitionen in den bestehenden Kundenstamm zu tétigen, da eine Neukundenakquise
in vielen Mérkten nur auf der Grundlage von Kundenwechsel im Markt moglich ist (vgl. Kehl,
2001, S. 207; Rouhi, 2012, S. 35 f.;). Demnach ist es fiir ein Unternehmen zielfiihrend, wenn
profitable Kunden ermittelt und dauerhaft an sich gebunden werden (vgl. Gierl/Koncz, 2002,
S. 939; Helm et al., 2017, S. 6). Das setzt eine dauerhafte Uberpriifung der Priferenzstruktur
der Kunden voraus, um ein tief greifendes Kundenverstindnis zu erhalten. Diese dauerhafte
Uberpriifung stellt einen wesentlichen Bestandteil der langfristigen Kundengewinnung bzw.

Kundenbindung dar (vgl. ebenda).

Neben einer direkten (monetéren) Messgrofle existieren noch indirekte (nichtmonetire) Mess-
groflen fiir den Kundenwert (vgl. Vogel, 2008, S. 42 ff.). Wéhrend die nichtmonetdren Mess-
groBBen im nichsten Abschnitt noch ndher betrachtet werden, werden zundchst die monetédren

MessgroBen bzw. Determinanten aufgezeigt. Monetére Determinanten sind Riickfliisse, die auf
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tatsidchlich durchgefiihrten Transaktionen wie bspw. Wiederkauf, Cross-Selling oder Up-Sel-
ling basieren (vgl. Hofmann/Mertiens, 2013, S. 13 f.). Wahrend der Wiederkauf eine wieder-
holte Ausfiihrung der gleichen Transaktion darstellt, bezieht sich das Cross-Selling auf eine
zusétzliche Transaktion im Hinblick auf weitere Sach- oder Dienstleistungen des Akteurs. Das
Up-Selling bezeichnet eine hoherwertige Transaktion, bspw. den Kauf einer hoherpreisigen
Sach- oder Dienstleitung des Akteurs, als die Transaktion zuvor (vgl. Hofmann/Mertiens, 2013,

S. 13 f).

Das Management und das Marketing haben somit die Aufgabe, Instrumente und Mechanismen
zu entwickeln, um den Kunden bzw. die Kunden lédngerfristig an den Akteur zu binden (vgl.
Peter, 2013, S. 11 f.). Dies ist durch eine Analyse von kundenspezifischen Daten mdglich, in-
dem monetdre Werte, wie bspw. das Kaufverhalten, mit nichtmonetdren Werten, wie bspw. dem
individuellen Kundenverhalten, in Relation gebracht werden, um eine Prognose iiber die zu-
kiinftige Kundeninteraktion zu erhalten und darauf Einfluss zu nehmen (vgl. Lennartz, 2017, S.

9).

Damit eine Prognose des Kundenverhaltens aufgestellt werden kann, ist es notwendig, den Le-
benszyklus eines Kunden bzw. die Lebenszyklen der Kunden zu verstehen. Der Lebenszyklus
lasst sich in fiinf Phasen unterteilen: Akquisitions- bzw. Start-, Wachstums-, Profitabilitéts-,
Loyalitdts- und Abwanderungsphase (vgl. Matzler et al., 2003). Wahrend nach der Akquisition
eines Kunden meist ein starkes Umsatzwachstum hinsichtlich einer Sach- oder Dienstleistung
erfolgt, flacht dieser Anstieg im weiteren Verlauf der Kundenbeziehung tendenziell wieder ab.
Neigt sich eine Kundenbeziehung dem Ende zu, kauft der Kunde immer weniger. Dabei liegt
die Verdnderung der Phasen in den wechselnden Priaferenzen der Kunden begriindet. Es ist
moglich, verhaltensbedingte Verdnderungen frithzeitig zu identifizieren und passende Mafnah-
men einzusetzen (vgl. Lennartz, 2017, S. 39 f.). Somit ergeben die einzelnen Phasen einen In-

dikator fiir ein mégliches kiinftiges Nutzerverhalten.

Da sich die vorliegende Arbeit mit den Auswirkungen des E-Sports auf das Nutzungsverhalten
bei Videospielern beschéftigt, miissen zundchst die individuellen Messgréfen, die den Kunden-
wert im Fall des E-Sports bedingen, hergeleitet werden. Dabei nutzt die vorliegende Arbeit die
Kundenwertmessung nach Kumar und Venkatesam als Grundlage der monetdren Messgro3en

(siche Formel 1).
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CLv Customer Lifetime Value
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Formel 1: Allgemeine Formel des Kundenwert (CLV)
Quelle: In Anlehnung an Venkatesan/Kumar, 2004, S. 108

Die Kundenwertmessung nach Kumar und Venkatesam (2004) berechnet die individuellen Bar-
werte der Ein- und Auszahlungen des Kunden (vgl. Venkatesan/Kumar, 2004, S. 108). Dies
geschieht auf der Grundlage der prognostizierten gesamten Kundenlebensdauer. Es handelt sich
um einen Barwert, d. h., es findet eine Diskontierung der Ein- und Auszahlungen auf dem Be-
trachtungszeitpunkt statt (vgl. Helm et al., 2017, S. 586 f.). Somit werden alle Einzahlungen
des Kunden und Ausgaben des Unternehmens, die wahrend des Lebenszyklus des Kunden ge-
titigt wurden, gegeniibergestellt. Sowohl die zundchst getétigten Akquisitionskosten flir die
Kundengenerierung als auch die Investitionen der langfristigen Kundenbindung miissen in
diese Gegeniiberstellung miteinbezogen werden, da die Hohe des individuellen Kundenumsat-
zes auch von der Dauer der bestehenden Kundenbeziehung abhingt (vgl. Hofmann/Mertiens,

2013, S. 13 ).

Der Kundenwert kann sowohl durch die Erh6hung der Einzahlungen als auch durch die Reduk-
tion der Investionen gesteigert werden. Er bildet sowohl die monetidren Transaktionen eines
Kunden, wie z. B. den Wiederkauf einer Sach- oder Dienstleistung, als auch die nichtmonetéren
Interaktionen, wie z. B. Referenzwerte oder Loyalititspotenziale einzelner Kunden, ab (vgl.
Helm et al., 2017, S. 587 ff.). Somit errechnet sich ein Kundenwert sowohl aus getétigten mo-
netiren Einzahlungen als auch aus nichtmonetdren Messgrof3en des Kunden unter Beriicksich-
tigung der getdtigten Investitonskosten des Unternehmens. Den nichtmonetéren Messgro3en
wird dabei ein Faktor zugewiesen, wodurch der Kundenwert letztendlich vom Unternehmen

monetdr bewertet werden kann (vgl. Helm et al., 2017, S. 54).

6.3 Indirekte Treiber des Kundenwerts

Obwohl der Kundenwert als monetirer Barwert erst nach Beendigung des gesamten Kunden-
lebenszyklus ermittelt werden kann, ist es fiir eine Prognose in einem Kundenlebenszyklus not-
wendig, die nichtmonetdren (qualitativen) Determinanten, gerade im Hinblick auf die Langfris-
tigkeit der Beziehung, ndher zu betrachten. Da diese qualitativen Determinanten nicht unmit-
telbar bzw. nur indirekt messbar sind und zusétzlich nicht auf einem realen Geldwert beruhen,

jedoch einen Einfluss auf den Kundenwert bzw. auf das Nutzungsverhalten von Videospielern
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als solches haben, ist eine Betrachtung bzw. ein Verstindnis fiir diese Determinanten bzw. In-
dikatoren notwendig (vgl. Heidemann et al., 2009, S. 193 f; Helm et al., 2017, S. 595). Zu
diesen indirekten Indikatoren gehdren qualitative Faktoren wie Informationswerte, Referenz-
werte, Loyalititspotenziale und weitere Faktoren (vgl. ebenda), die im Folgenden ndher be-

trachtet werden.
6.3.1 Informationswert

Der Informationswert bildet sich auf der Grundlage aller Kundeninformationen, die zu dem
Unternehmen gelangen. Somit steigt der Informationswert iiber einen Kunden, je ofter er ein
Sach- oder Dienstleistung des Unternehmens in Anspruch nimmt. Somit kdnnen einerseits kun-
denspezifische Priaferenzen, aber auch Qualititsinformationen oder Verbesserungspotenziale
ermittelt werden (vgl. Helm et al., 2017, S. 54 ft.). Informationen iiber den Kunden werden
bspw. iiber seine Interaktion mit dem Kundenservice oder iiber das Beschwerdemanagement
ermittelt. Es muss jedoch beachtet werden, dass Kunden oft emotional reagieren, weshalb ein
gewisses Mal} an Objektivitdt gewahrleistet werden muss, um Informationen richtig zu inter-
pretieren (vgl. Lennartz, 2017, S. 36 f.). Zusitzlich kann jedoch auch der Kenntnisstand iiber
die emotionale Verhaltensweise des Kunden Aufschluss iiber sein zukiinftiges Verhalten geben

und fiir gezielte Mallnahmen genutzt werden.
6.3.2 Referenzwert

Ein Referenzwert beruht auf den Empfehlungen, die ein Kunde fiir eine Sach- oder Dienstleis-
tung ausspricht. Da tendenziell sehr zufriedene Kunden eine Empfehlung aussprechen oder un-
zufriedene Kunden von dem Produkt oder der Dienstleistung abraten, ist der Referenzwert eines
Kunden sehr entscheidend und bezieht sich auf die Uberzeugungsfihigkeit eines Kunden ge-
geniiber einem Dritten (vgl. Helm et al., 2017, S. 595). Einige Marktakteure generieren mehr
Neukunden iiber die Empfehlung von Bestandskunden als iiber andere Maflnahmen, weshalb
der Referenzwert ein einflussreicher Indikator im Hinblick auf das Marktwachstum sein kann
(vgl. Homburg/Schnurr, 1999, S. 6). Demnach besitzt jeder Kunde einen individuellen Refe-
renzwert, der sich auf der Grundlage des Einfluss- bzw. Empfehlungsfaktors des Kunden bildet

(vgl. ebenda).
6.3.3 Loyalitatspotenzial

Wenn ein Kunde aufgrund von Loyalitéit zukiinftig weitere Produkte oder Dienstleistungen des

Akteurs in Anspruch nimmt, werden dadurch weitere monetére Transaktionen durchgefiihrt und

76



6 Grundlagen des kundenwertbasierten Nutzungsverhaltens

Ertrdge fiir den Akteur generiert. Dabei muss man das Konstrukt der Loyalitdt jedoch in zwei
Stufen unterteilen. Die Loyalitdt kann zum einen durch das Gefiihl der Verbundenheit bzw.
Vertrautheit und der daraus resultierenden Zufriedenheit entstehen (vgl. Helm et al., 2017, S.
134). Zum anderen ist es moglich, dass sich die Loyalitdt aus einem Mangel an Alternativen
ergibt. Wichtige Kennzahlen fiir eine Beurteilung von Loyalitit sind somit die Dauer der Ge-
schiftsbeziehung und der Informationswert tiber die Kundenzufriedenheit im Hinblick auf das
Produkt oder die Dienstleitung (vgl. Lennartz, 2017, S. 28). Dadurch spielen zwei Effekte eine
Rolle: Loyalitdt kann zum einen dazu fiihren, dass der Kunden linger Kunde bleibt, und zum
anderen bewirken, dass der Kunde von Jahr zu Jahr mehr kauft, also hohere Einnahmen pro

Periode entstehen.

Zusitzlich konnen sich weitere Faktoren wie bspw. das ,,variety seeking* auf das Loyalitédtspo-
tenzial der Kunden auswirken. Das variety seeking bezeichnet dabei das individuelle Variati-
onsverhalten bzw. die Suche nach Abwechslung des Kunden hinsichtlich Produkten oder
Dienstleistungen. Dabei existieren in der Literatur differenzierte Auffassungen bzgl. des Nut-
zungsverhaltens. So vertreten McAlister (1982) und Lancaster (1966) die These, dass durch
wiederholte Konsumption, die urspriinglich vom Kunden als positiv betrachteten Produkteigen-
schaften im Laufe der Zeit abnehmen (vgl. McAlister, 1982, S. 132 ff.). Aus diesem Grund
nutzen Kunden Substitute, um Abwechslung zu erreichen (vgl. McAlister/Pessemier, 1982, S.
313 ff.). Farquhar und Rao (1976) und Pessemier (1978) vertreten die These, dass variety see-
king der Wunsch des Konsumenten ist, eine Balance zwischen einzelnen Produkteigenschaften
herzustellen und damit den eigenen Nutzen zu maximieren (vgl. Bauer et al., 1994, S. 59 ff.;
Helmig, 1997, S. 28 ff.). Zusitzlich kann die Nutzung anderer Produkte und Dienstleistungen
durch Geschmacksverdnderungen hervorgerufen worden sein (vgl. Pessemier/Handelsman,
1984). Hinsichtlich des Kundenwerts wirkt sich das variety seeking folgendermaflen aus: Wenn
der Kunde zu Wettbewerbern abwandert, ist der Effekt negativ. Demnach sollte ein Unterneh-
men durch Produktvariationen versuchen den Kunden zu halten oder dazu motivieren, andere

Produkte desselben Unternehmens zu kaufen, damit dieser Effekt sich nicht negativ auswirkt.

6.4 Anwendung des Kundenwerts bei Videospielen bzw. E-Sport-Titeln

Um den Kundenwert bei Videospielen bzw. E-Sport-Titeln eindeutig zu bestimmen, sind so-
wohl die Einnahmen und Investitonen des Spieleherstellers, der Diskontierungszinsatz und der
Lebenszyklus bzw. die zeitliche Nutzungsdauer der Kunden entscheidend. Videospiele sind je-
doch digitale Produkte und haben daher keinen direkten zeitlichen Abnutzungseftekt, weshalb

die Nutzungsdauer des Kunden fiir das Unternehmen oft nicht erkennbar ist. Dadurch haben
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auch E-Sport-Titel keinen direkten zeitlichen Abnutzungseffekt und das macht eine Prognose
der Nutzungsdauer von E-Sport-Titeln schwierig. Zusétzlich sind die meisten E-Sport-Titel ini-
tial kostenlos und generieren einen monetidren Wert {iber virtuelle Giiter. Die virtuellen Giiter
werden jedoch nicht zwangsldufig direkt von dem Spielehersteller, sondern hdufig von Drittan-
bietern bzw. auBBenstehenden Stakeholdern im Markt zur Verfiigung gestellt, weshalb der ge-
samte Wert eines Kunden im E-Sport keinen bilateralen, sondern einen multilateralen Bezug
innehat. Somit ist eine Betrachtung des Kundenwerts aus Sicht des Spieleherstellers nur in ei-
nem direkten Innenverhiltnis méglich. Um das gesamte Potential des Kundenwerts eines Spie-
lers fiir ein E-Sport-Titel zu berechnen, miissten demnach alle Einzahlungen des Kunden und

alle Investitionen der unterschiedlichen Stakeholder in Relation gesetzt werden.

Sowohl die monetéren und die nichtmonetdren Determinanten der Spieler als auch die Investi-
tonen der Unternehmen fiir die Akquise der Spieler und den Betrieb des Spiels miissen fiir die
exakte Bestimmung und Analyse des Kundenwerts (sowohl fiir Videospiele als auch fiir E-
Sport-Titel) auf Spielebene vorliegen. Diese Daten wurden vom Autor der vorliegenden wis-
senschaftlichen Arbeit bei unterschiedlichen Spieleherstellern angefragt. Alle Spielerhersteller
lehnte die Ubersendung dieser Daten allerdings aus wettbewerbssensiblen Griinden gegeniiber
den Mitbewerbern ab. Da diese Daten nicht zur Verfiigung stehen, wird sich im Rahmen dieser
Arbeit lediglich auf die Determinanten des Kundenwerts konzentriert, die durch eine direkte
Befragung der relevanten Zielgruppen (Videospieler und E-Sportler) erfasst werden konnen.
Dies sind bspw. die bisher getiitigten Ausgaben fiir ein Spiel, die durchschnittliche tagliche
Spielzeit und die kumulierte Spielzeit seit Erwerb des Spiels. Somit kann im Rahmen der
vorliegenden Arbeit kein unmittelbarer Kundenwert im E-Sport prognostiziert werden, sondern

es ist nur eine Anndherung an den Kundenwert moglich.
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Aufgrund der Neuartigkeit des E-Sports wird zundchst eine explorative Forschungsmethode
verwendet, um Kausalzusammenhénge zwischen den einzelnen Determinanten des Kunden-
werts (monetédr und nichtmonetér) von Videospielern und dem Konstrukt E-Sport zu identifi-
zieren. Daflir wird in der vorliegenden Arbeit die Methodik der qualitativen Inhaltsanalyse ver-

wendet werden.

7.1 Methodische Entwicklungen innerhalb der Sozialforschung

Innerhalb der Sozialforschung werden quantitative Methoden verwendet, um auf Grundlage
von standardisierten Verfahren Dependenzen, Interdependenzen und Korrelationen zu identifi-
zieren (vgl. Lisch/Kriz, 1978, S. 17 f.; Mayring, 2010, S. 24 f.). Um sich dem monetéren und
nichtmonetdren Nutzungsverhalten von Videospielern iterativ zu ndhern, versteht sich die vor-
liegende Studie generell als eine qualitative Feldstudie bzw. als eine qualitative Feldforschung.
Die Feldforschung will den Untersuchungsgegenstand in einem realitdtsnahen Kontext belas-
sen und dort untersuchen, um eine mogliche Verzerrung durch die Untersuchungsmethodik
bzw. durch eine wirklichkeitsferne Aulenperspektive zu vermeiden (vgl. Mayring, 2002, S. 54
f.). Dadurch soll eine Gegenstandsangemessenheit gewihrleistet werden, die ein Leitgedanke
der qualitativen und interpretativen Forschung ist (vgl. Flick, 2012, S. 216). Diese Gegen-
standsangemessenheit wird dadurch gewihrleistet, dass moglichst nah an der Alltagswelt des
zu erforschenden Untersuchungsgegenstands bzw. der zu befragenden Experten angekniipft

wird (vgl. Mayring, 2002, S. 146).

Im Gegensatz zu einer quantitativen Forschungsmethodik, die auf einer bereits bestehenden
Theorie beruht, bedient sich die qualitative Forschung des subjektiven Faktenwissens in Bezug
auf den Forschungsgegenstand, und ist somit abhidngig von der Kommunikation zwischen In-
terviewer und Experten (vgl. Krotz, 2005, S. 22). Dabei kann der Interviewer nicht als Neutrum
gesehen werden, da die kommunikative Interaktion, in Abhéngigkeit von der Gegenstandsan-
gemessenheit, als weiteres zentrales Element der Erhebung betrachtet werden kann (vgl. Flick,
2012, S. 143). Daraus resultiert, dass die Informationen, welche der Interviewer erhélt und wel-
che ihm verwehrt bleiben, von seinen kommunikativen Féhigkeiten abhingig sind (vgl.

ebenda).

Da qualitative Forschungsverfahren wie Experteninterviews kontextbezogene und Kontext be-
riicksichtigende Elemente in ihre Analyse einbeziehen, werden im folgenden Abschnitt kurz die

methodologischen Prinzipien der qualitativen Verfahren aufgezeigt (vgl. Krotz, 2005, S. 13).
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7.2 Methodologische Prinzipien der qualitativen Sozialforschung

Aufgrund der in der Fachliteratur intensiv gefiihrten Diskussion iiber qualitative und quantita-
tive Sozialforschung hat Lamnek (1988) Prinzipien der qualitativen Sozialforschung herausge-
arbeitet, die er als ,,Programmatik qualitativer Sozialforschung® bezeichnet (vgl. Lamnek,
1988, S. 21). Anhand dieser Programmatik wird die Abgrenzung zur quantitativen Forschung
ersichtlich und das grundsitzliche Wesen qualitativer Sozialforschung verdeutlicht. Diese Prin-
zipien konnen als Leitlinien eines qualitativen Paradigmas verstanden werden und unterteilen
sich u. a. in die Kategorien Offenheit, Forschung als Kommunikation, Forschungscharakter von
Forschung und Gegenstand, Reflexivitit von Gegenstand und Analyse, Explikation und Flexi-

bilitit (vgl. Lamnek, 1988, S. 33 fF)

Das Prinzip der Offenheit zielt darauf ab, keine voreiligen Entschliisse aus neu gewonnenen
Informationen zu ziehen und dementsprechend die Wahrnehmung so weit wie méglich offen zu
halten. Somit soll ein Forschungsgegenstand nicht mit Hypothesen iiberlagert werden, sondern
die Bereitschaft, etwas Neues zu erfahren bzw. sich etwas Neuem anzupassen, ist das Grund-
prinzip der Offenheit. Somit findet keine Bildung und Uberpriifung von Hypothesen statt. Hy-
pothesen stehen damit erst am Ende des qualitativen Forschungsprozesses und nicht am Anfang

(vgl. ebenda).

Das Prinzip der Forschung als Kommunikation bewertet die Kommunikation zwischen For-
schern und Erforschten als Teil des Forschungsprozesses und wird daher nicht als verfalschend
wahrgenommen und interpretiert. Das Prinzip des Prozesscharakters von Forschung und Ge-
genstand interpretiert, dass sowohl im Forschungsakt (Kommunikation) als auch im For-
schungsgegenstand eine Prozessualitit gegeben ist. Wihrend die Kommunikation im For-
schungsakt iterativ aufgebaut wird, versteht sich der Prozess innerhalb des Forschungsgegen-
stands als Konstruktion der Wirklichkeit, bedingt durch die Handlungsmuster der Akteure. Da-
bei mochte die qualitative Sozialforschung diesen Prozess zunichst verstehen, reflektieren und

erkldren (vgl. ebenda).

Das Prinzip der Reflexivitdt von Gegenstand und Analyse bezieht sich auf den Forschungsakt
und den Forschungsgegenstand. Da jedes Handeln kontextgebunden ist, ist dieses nur im sozi-
alen Kontext interpretierbar. Dadurch ist die Reflexivitdt bei der Methodik, bei der Einstellung
des Forschers und bei dem Forschungsprozess wichtig. Das Prinzip der Explikation beinhaltet
die Offenlegung der Einzelschritte der Untersuchung, um eine getroffene Interpretation nach-

zuvollziehen. Das Prinzip der Flexibilitdt beruht auf der Exploration des Themenfeldes. Durch
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die unterschiedlichen Betrachtungsweisen der Akteure geraten neue Aspekte in den Fokus der

Beobachtung (vgl. ebenda).

Diese methodologischen Prinzipien dienen zur Unterteilung des Forschungsprozesses in eine
differenzierte Schrittfolge (vgl. Glaser/Laudel, 2010, S. 30; Lamnek, 2010, S. 21). Zu dieser
Schrittfolge gehoren die Art, die Reihenfolge und die Durchfiihrung des Prozesses (vgl. Gla-
ser/Laudel, 2010, S. 30).

7.3 Experteninterviews

Experteninterviews werden genutzt, um spezifische Einschitzungen, Perspektiven oder Fach-
kenntnisse von Experten bezliglich einer Thematik zu erhalten. Dabei verfiligt der Experte iiber
eine mitwirkende Position innerhalb eines Unternehmens oder einer Organisation mit spezifi-
schem Erfahrungswissen (vgl. Bogner et al., 2014, S. 9). Dadurch sollen die notwendigen In-
formationen erschlossen werden, die zur Aufdeckung von Kausalmechanismen des zu betrach-
tenden Forschungsgegenstands notwendig sind (vgl. Liebolg/Trinczek, 2009, S. 35 f.). Dabei
ist der Status eines Experten keine inhdrente Eigenschaft, sondern eine von aullen zugeordnete
Rollenbeschreibung (vgl. Bogner et al., 2014, S. 14). Somit dienen Experteninterviews im For-
schungsprozess drei Zwecken. Neben (1) der Theorieentwicklung und (2) der kontextbezoge-
nen Erkenntnisgewinnung aus anderen methodischen Erhebungen dienen Experteninterviews

(3) der Exploration eines neuen Themenkomplexes (vgl. Flick, 2012, S. 216).

Der Wissensstand der Experten kann dabei unterschiedlich hoch sein (vgl. Flick, 2012, S. 203
ff.; Bogner et al., 2014, S. 9 ff.). Dadurch ist eine Differenzierung von technischem und pro-
zessbezogenem Wissen, aber auch Deutungswissen moglich (vgl. ebenda). Es findet keine Ge-
wichtung der einzelnen Wissensdimensionen statt, sondern der Interviewende entscheidet, wel-
che Dimension fiir ihn relevant erscheint (vgl. Bogner et at., 2014, S. 20). Um unterschiedliche
Dimensionen von Wissen abzufragen, konnen unterschiedliche Standardisierungsgrade von In-
terviews unterschieden werden (vgl. Glaser/Laudel, 2010, S. 41; Lamnek, 2010, S. 303). Das
nichtstandardisierte Interview enthélt keinerlei Vorgaben fiir den Interviewer und den Experten
(vgl. Glaser/Laudel, 2010, S. 41). In halbstandardisierten Interviews sind die Handlungen des
Interviewers konkreter ausgeprigt bzw. bestimmt, wohingegen der Experte keiner Restriktion
unterliegt (vgl. Flick, 2009, S. 203 f.). Bei standardisierten bzw. vollstandardisierten Interviews
ist das Verhalten des Interviewers und des Experten vollstdndig anhand der Standardisierung
festgelegt (vgl. Gliser/Laudel, 2010, S. 41). Bei allen drei Formen ist ein hohes Mal3 an Inter-

view- oder Fachexpertise bei der Erhebung der Interviews notwendig, um den Experten auf den
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zu betrachtenden Forschungsgegenstand zu fokussieren bzw. die Thematik darauf festzulegen
(vgl. Flick, 2012, S. 219 f.). Da Experten oft bemiiht sind, im Sinne ihrer Funktion oder Orga-
nisation zu argumentieren bzw. sozial erwiinschte Antworten zu liefern, ist daher eine unter-
schiedliche Auswahl von Experten notwendig, um den Forschungsgegenstand weitestgehend

vollstandig abzudecken (vgl. ebenda).

Um in Bezug auf die Thematik des E-Sports einen weit gefacherten Aussagenkatalog bzw. eine
Bandbreite subjektiver Perspektiven wahrzunehmen und diese miteinander in Relation zu set-
zen, wurde bei den Experteninterviews die Methodik des problemzentrierten Leitfadeninter-
views gewihlt. Diese Methodik gehort zu den halbstandardisierten Interviewformen und ist vor
allem dazu geeignet, Phinomene zu erheben, die wenig erforscht sind (vgl. Witzel, 2012, S. 8).
Ubergeordnetes Ziel ist dabei, einen groBtmoglichen Informationsgehalt aus dem Gesprich zu
erhalten und diese zu verwerten (vgl. Pfadenhauer, 2009, S. 453). Dabei ist die Bezeichnung
,problemzentriert* nicht gleichbedeutend mit ,,Problem®, sondern als Zielorientierung auf die
Thematik zu verstehen, sodass mehr Wissen oder Daten iiber den Untersuchungsgegenstand
herausgefunden werden konnen (vgl. Witzel, 2012, S. 5 f.). Zusitzlich kann durch die nicht
vorhandene Standardisierung die Struktur des Interviews iiber den Leitfaden hinausgehen, um
relevante Informationen zur Identifikation von Kausalzusammenhingen zu erhalten (vgl. Nie-
derberger, 2015, S. 40f; Glaser/Laudel, 2009, S. 121). Dabei zdhlt das Experteninterview zu
einer besonderen Art des Leitfadeninterviews (vgl. Flick, 1995, S. 109 f.; Liebold/Trinczek,
2002, S. 33). Um einen generellen Uberblick zwischen dem E-Sport und den einzelnen mone-
tdren und nichtmonetdren Determinanten des Kundenwerts zu erlangen, verwendet die vorlie-
gende Arbeit leitfadengestiitzte Experteninterviews. Damit soll eine Vergleichbarkeit hinsicht-
lich moglicher Kausalzusammenhédnge zwischen beiden Faktoren gewihrleistet werden. Auf-
grund der Verwendung des leitfadengestiitzten Experteninterviews im Falle der vorliegenden

Arbeit wird diese Methodik im Folgenden nédher betrachtet.

Um die erhaltenen Antworten vergleichbar zu machen, wird in einem leitfadengestiitzten Inter-
view ein Fragenkatalog erstellt, welcher in der Regel von jedem Interviewpartner beantwortet
werden soll (vgl. Lamnek, 2010, S. 322). Dabei ist das Prinzip der Offenheit ausschlaggebend,
sodass der Experte ohne Antwortvorgaben auf die Fragen reagieren kann (vgl. Mayring, 2002,
S. 68 f.). Sowohl die Reihenfolge als auch die Formulierungen der Fragen spielen dabei eine
wichtige Rolle, da anderenfalls, basierend auf dem definierten Untersuchungsgegenstand und
dem Forschungsziel, punktuelle Verdnderungen hinsichtlich des Verstdndnisses der Fragen zwi-

schen den Experten auftreten konnen (vgl. Flick, 2009, S. 222). Demnach soll der Leitfaden als
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wegweisende und gespriachsaufbauende Richtungsstruktur dienen, welche die Hauptfor-
schungsfrage beinhaltet, aber auch weitere Themendimensionen abdeckt (vgl. Gldser/Laudel,

2009, S. 112).

Aufgrund der Neuartigkeit der 6konomischen Betrachtung des E-Sports in der Forschung ergibt
sich der vermeintliche Kritikpunkt, dass ein strikt wissenschaftlicher Bezugsrahmen zu Unklar-
heiten oder Missverstdndnissen bei den Experten fithren konnte (vgl. Flick, 2009, S. 222; Gla-
ser/Laudel, 2009, S. 112). Alltagsnahe Formulierungen der Fragen konnen eine Losung darstel-
len und stimmen auch mit dem Prinzip der Offenheit iiberein (vgl. Lamnek, 2010, S. 658).
Durch diese Anpassungsfahigkeit hinsichtlich des Standardisierungsgrades ist es moglich, situ-
ativ bedingt Fragestellungen anzupassen, neu zu formulieren oder zu entfernen, wenn diese zu
speziell formuliert sind und dadurch von dem Forschungsgegenstand wegfiihren wiirden (vgl.
Liebold/Trinczek, 2009, S. 39). Die Entfernung einer Frage ist in der Praxis eher uniiblich,
sondern es erfolgt stattdessen eine sprachliche Umformulierung. Ein Hinzufligen von Fragen
ist hingegen ein sehr gingiges Mittel, da gerade bei einer Exploration zuvor nicht bedachte
Faktoren in Erscheinung treten konnen, die ndher betrachtet werden miissen, was erneut durch
das Prinzip der Offenheit ermoglicht wird (vgl. Wassermann, 2015, S. 58; Liebold/Trinczek,
2009, S. 37 ff).

Um eine Vergleichbarkeit zwischen den Antworten bzw. Aussagen der Experten sicherzustel-
len, dient der Leitfaden als notwendige Struktur, sodass Informationen iibereinstimmend erho-
ben werden konnen (vgl. Glaser/Laudel, 2009, S. 143; Liebold/Trinczek, 2009, S. 40). Zusétz-
lich sollen unbewusste Umformulierungen der Fragen, die zu einer Verifikation der bisher er-
haltenen Daten fiihren, durch den Leitfaden bzw. durch das Vorhandensein eines Fragenkatalo-

ges vermieden werden (vgl. Liebold/Trinczek, 2009, S. 39).

Im folgenden Abschnitt wird das methodische Vorgehen dieser Studie zundchst kurz skizziert

und die Auswahl der Experten wiedergegeben.

7.4 Methodische Vorgehensweise dieser Studie

Die Erhebung von explorativen Experteninterviews erscheint fiir die Beantwortung der For-
schungsfrage, ob Kausalzusammenhédngen zwischen dem E-Sport und einem verénderten mo-
netiren (z.B. Zahlungsbereitschaft) und nichtmonetéiren (z.B. Spielzeit) Nutzungsverhalten bei
Videospielern bestehen, ein geeignetes Instrument zur Idenfitikation dieser Zusammenhéngen

zu sein. Ziel dieses Ansatzes ist, eine erste Orientierung innerhalb des E-Sports zu erhalten und
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die wissenschaftliche Problemzentriertheit zu schirfen (vgl. Bogner et al., 2014, S. 23). Ent-
sprechend werden die befragten E-Sport-Experten selbst Teil des zu untersuchenden For-
schungsgegenstands und gehoren bedingt zu der Zielgruppe der Untersuchung. Die befragten
E-Sport-Experten werden dadurch als Reprasentanten ihrer Stakeholder-Gruppe angesehen, die
einen Einblick in die Handlungsweisen, Sichtweisen und Abliufe innerhalb des E-Sports geben
konnen (vgl. Kruse, 2015, S. 166). Daher werden die Aussagen der Experten als zentrale Wis-
sensdimensionen bzw. offene Kategoriensysteme iiber einen Sachverhalt aufgearbeitet, um
sachdienliche Informationen iiber den Forschungsgegenstand zu erhalten (vgl. Kruse, 2015, S.
167). Die Ausfiihrungen der Experten werden in der Auswertung als Prozess- und Deutungs-
wissen interpretiert, welches vor allem auf den individuellen Erfahrungen der Akteure basiert.
Explorative Experteninterviews verfolgen hierbei nicht das Ziel, bestimmte Informationsliicken
konsekutiv zu schlieBen, sondern die Informations- und Wissensgenerierung inklusive der Un-
tersuchung der realtypischen Ausprdagungen eines neuen Forschungsschwerpunkts stehen hier-

bei im Fokus (vgl. Bogner et al., 2014, S. 24).

Experteninterviews sollten bei der Exploration eines neuartigen Forschungsgegenstandes nicht
die einzige methodische Grundlage sein, da nur subjektive Wahrnehmung der Experten ein-
flieBt, wodurch der Forschungsgegenstand unter Umstanden nicht vollsténdig bzw. zu subjektiv
erfasst werden konnte (vgl. Flick, 2012, S. 311 ff.). Aus diesem Grund folgt im ndchsten Kapitel

eine quantitative Erhebung hinsichtlich der zu beantwortenden Forschungsfrage.

Aufgrund des explorativen Charakters der Studie in Verbindung mit dem schnellen digitalen
Wandel der E-Sport-Szene erhebt die Untersuchung keinen unmittelbaren Anspruch auf Ver-
gleichbarkeit, Vollstdndigkeit oder Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse. Im Mittelpunkt der
empirischen Analyse steht hierbei die Identifikation von Prinzipien, Strategien und Strukturen,
die maBgeblich einen Einfluss auf den E-Sport haben. Aus dieser Theorieentwicklung wird eine
starkere wissenschaftliche Trennschirfe zwischen einzelnen Faktoren des E-Sports abgeleitet.
Darauf autbauend wird die Forschungsfrage nach dem monetéren und nichtmonetdren Nut-

zungsverhalten der Videospieler beantwortet.

Als konkrete qualitative Forschungsmethode wurden Experteninterviews gewéhlt, um die Phi-
nomene besser zu beschreiben. Es wurden unterschiedliche Stakeholder innerhalb des Okosys-
tems im E-Sport befragt, um einen differenzierten und ganzheitlichen Einblick zum Themenfeld
zu erhalten. Zusétzlich wurden populidrwissenschaftliche Medienberichte des E-Sports genutzt,

um die Experten iiber relevante E-Sport-Entwicklungen und/oder gesellschaftliche Strémungen
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zu befragen. Die Nutzung von differenzierten Perspektiven hat im Bereich der qualitativen For-
schungsmethodik eine starke Tradition und wird teilweise als Kennzeichen der qualitativen For-

schung gesehen (vgl. Flick, 2011, S. 9 ff.).

Der Untersuchungsgegenstand wird aus Sicht unterschiedlicher Stakeholder des E-Sport-Mark-
tes betrachtet und bewertet, um eine ganzheitliche Sicht des Marktes auf der Grundlage der
zuvor skizzierten Stakeholder aufzuzeigen. Die Antworten werden mit Marktaktivitdten und
Branchenreports im E-Sport abgeglichen. Nachfolgend werden die Auswahl und die Erhe-

bungsmodalititen der explorativen Experteninterviews beschrieben.
Auswahl der Experten und Erhebung der Experteninterviews

Da der Themenkomplex E-Sport eine grof3e Bandbreite hat, wurde bei der Auswahl der Exper-
ten versucht, die zuvor dargelegte E-Sport Okonomie ganzheitlich zu betrachten. Dadurch set-
zen sich die ausgewihlten Experten aus unterschiedlichen Stakeholdern mit jeweils anderem
Zugang zum E-Sport zusammen. Es wurden zundchst dreizehn Interviews mit unterschiedli-
chen Vertretern des zuvor aufgezeigten Okosystems gefiihrt. Die Interviews wurden alle zwi-
schen November 2018 und Februar 2019 gefiihrt, damit dhnliche Ereignisse und Turniere in-
nerhalb des E-Sport-Okosystems stattgefunden haben und dynamische Effekte nur eine unter-
geordnete Rolle spielen konnen. Die Interviews wurden dabei personlich, telefonisch oder per
Skype erhoben und mit einem Tonbandgerét aufgenommen, um die nachgelagerte Transkription

zu erleichtern.

Um eine hohere Objektivitdt zu erzielen, wurden alle Interviews anonymisiert, damit die Ex-
perten nicht ausschlieBlich sozial erwiinschte Antworten geben, sondern dariiber hinaus Praxis-
beispiele des eigenen Unternehmens, aber auch der Mitbewerber aufzeigen konnen. Zusétzlich
wird die Notwendigkeit der Anonymisierung durch folgendes Zitat ersichtlich: ,, Ich muss al-
lerdings auf jeden Fall darauf bestehen, dass das Interview anonymisiert wird, sonst kénnte ich
damit Probleme bekommen.” (Experteninterview 4, Frage 1, S. 38 Anhang). Dabei wurden
Aussagen, die einen Aufschluss iiber die Identitdt des Experten selbst geben konnten, oder be-
wertende Beziige zu anderen Akteuren ebenso Sinn rekonstruierend umformuliert wie eine
mogliche direkte Bewertung von Mitbewerbern (vgl. Bogner et al., 2014, S. 89 f.). Bei einer
Sinn rekonstruierenden Umformulierung wurde sehr darauf geachtet, dass keinerlei Verdnde-

rung in Bezug auf den Aussagegehalt des Experten getétigt wurde.

Aussagen liber Spiele, Akteure oder Marken, die keinen suggestiven Indikator aufweisen, son-

dern lediglich als Praxisbeispiel fiir ein Phinomen dienen, wurden beibehalten. In drei Féllen
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wurde das Transkript im Nachgang vom Interviewpartner noch einmal angefordert, um mogli-
che Anderungen zu genehmigen. Die folgende Tabelle 4 zeigt im Uberblick, welche verschie-
denen, nach ihren Funktionen aufgeteilten Rollen die Experten innerhalb des E-Sport-Okosys-
tems einnehmen.

Experte Funktion

Team Manager und Investor eines E-Sport

Experte 1
P Teams
Kommunikationsleiter eines international
Experte 2 :
agierenden E-Sport Unternehmens
Moderator und TV-Host fiir diverse E-Sport
Experte 3
Broadcaster
EYpered Leitgnder Angestellter eines groRen Games-
Publisher
Experte 5 Mitglied des Prasidiums eines deutschen E-
P Sport Verbands
Mi ter Fir aine B-
Eeit=6 Coveragg itarbeiter fir eine E-Sport
Szeneseite
Leitender Angestellter einer internationalen E-
Experte 7 . :
Sport Businessseite
Leitender An liter eines internationalen E-
Experte s eitender Angestellter eines internationale

Sport Turnierbetreibers

Experte 9 Spielerberater diverser Profispieler im E-Sport
Leitender Angestellter eines internationalen E-
Sport Unternehmens im Bereich Coverage
Gesellschafter und Geschaftsfiihrer eines
Experte 11 internationalen E-Sport Ligen- und
Eventbetreibers

Leitender Angestellter eines groRen Mobile
Games Publishers

Professor flr Sportmanagement und

Experte 13 wissenschaftlicher Berater diverser politischer
Gremien in Bezug auf E-Sport

Experte 10

Experte 12

Tabelle 4: Auswahl der Experten

Quelle: Eigene Darstellung

Bei der Durchfithrung der Interviews wurde ein leitfadengestiitzter Fragenkatalog mit offenen
Fragen verwendet, um eine offene Gespréichssituation aufzubauen und um zusétzlich die Sicht-
weisen des Experten besser zum Ausdruck zu bringen (vgl. Flick, 2012, S. 194). Im Hinblick
auf den E-Sport dient der Fragenkatalog einer Anndherung zur Beantwortung der konkreten
Forschungsfrage. Vor der Durchfithrung der Gespriche wurden Themenbereiche identifiziert
und differenziert, die auf die monetéren und nichtmonetéiren Indikatoren von Videospielern aus-
gerichtet sind. Der Fragenkatalog besteht aus einem definitorischen, einem spielertypologi-
schen, einem Monetarisierungs- und einem entwicklungstechnischen Themenbereich. Der leit-

fadengestiitzte Fragenkatalog ist im Anhang dieser Forschungsarbeit wiedergegeben.
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7.5 Vorgehensweise bei der Auswertung der Experteninterviews

In der vorliegenden Untersuchung erfolgte die Auswertung der Experteninterviews anhand ei-
ner qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (vgl. Mayring, 2015, S. 53 ff.). Um Gemeinsam-
keiten innerhalb der Transkripte zu identifizieren, fand eine Ableitung eines Kategoriensystems
statt. Eine induktive Kategorienbildung setzt eine theoriegeleitete Voriiberlegung der Katego-
riefelder und eine Unverdnderbarkeit von 10 bis 50 % der gewéhlten Kategorien voraus (vgl
Mayring, 2010, S. 83 f.). Auf der Grundlage der Exploration des Themenkomplexes E-Sport
wurde dem Vorschlag von Glidser und Laudel (2010) gefolgt und auf ein offenes Kategorien-
system innerhalb des Fragebogens zuriickgegriffen (vgl. Glaser/Laudel, 2010, S. 197 ff.). Somit
ist eine dauerhafte Anpassung des Kategoriensystems innerhalb des Auswertungsprozesses
moglich. Anpassungen, Dimensionsverdnderungen oder Griindungen neuer Kategorien waren
jederzeit moglich und erlaubten eine Extraktion komplexer Zusammenhinge sowie die Identi-

fikation von Kausalbeziehungen (vgl. Glaser/Laudel, 2010, S. 212 ft.).

Als Kategorisierungssystem wurden daher, in Anlehnung an die leitfadengestiitzten Themenbe-
reiche, libergeordnet die vier Kategorien Definition, Spielertypologie, Monetarisierungsmo-
delle und Entwicklungspotenziale ausgewéhlt. Dies entspricht einer theoriegeleiteten Voriiber-
legung, bietet jedoch genug Moglichkeiten der Offenheit fiir unvorhergesehene Informationen.
Im Nachgang wurden die einzelnen Aussagen der Experten zu den einzelnen Fragen des Inter-
views analysiert, neu konzeptualisiert und einzelnen Kategorien zugewiesen (vgl. Krotz, 2005,

S. 180).

Im Anschluss wurden die codierten Aussagen der Indikatoren systematisiert und graduell kate-
gorisiert, um explorative Phinomene zu identifizieren. Auf Grundlage dieser graduellen Kate-
gorisierung war die Gegeniiberstellung von Gemeinsamkeiten und Unterschieden moglich. Ins-
besondere standen hierbei Mehrfachnennungen bestimmter Aspekte oder Phanomene im Fokus,
da sich dadurch Schnittmengen oder Differenzierungsmerkmale in Bezug auf Interpretations-

zusammenhdnge herausstellten. Darauf aufbauend wurden Hypothesen entwickelt.

7.6 Darstellung und Analyse der Ergebnisse der Experteninterviews

Das fiir diese Forschungsfrage relevante kundenwertbasierte monetére und nichtmonetire Nut-
zungsverhalten der Videospieler (Teil 3) wird durch die beiden Sichtweisen der Videospieler

bzw. E-Sportler (Teil 1) auf der einen Seite (bspw. Betrachtung der Spielertypologien) und der

87



7 Qualitative empirische Studie im E-Sport

Spieleanbieter (Teil 2) (bspw. besondere Monetarisierungsmodelle im E-Sport) erheblich be-
einflusst. Damit folgen der Ergebnisbericht und die Analyse der Experteninterviews dem in

Abbildung 14 beschriebenen Raster:

Analyse der Sicht der Spieler

Analyse der Sicht der Anbieter

Analyse des
kundenwertbasierten
Nutzungsverhalten der Spieler

Abbildung 14: Analyseraster fiir die Auswertung der Experteninterviews

Quelle: Eigene Darstellung

Allen Experten wurden dabei die gleichen Fragen gestellt. Um Redundanzen bei der Wieder-
gabe der Erkenntnisse und Phdnomene der Experten zu vermeiden, wurden alle Phdnomene und
Erkenntnisse der Experten gebiindelt in einem Kategoriesystem zusammengefasst. In der vor-
liegenden Arbeit wurden diese Erkenntnisse mit einzelnen Zitaten aus der Transkription der
Interviews belegt. Weitere Zitate bzgl. der Verallgemeinerung der Expertenaussagen sind in den
Transkripten zu finden. Wenn die Experten unterschiedliche Meinungen bzgl. eines Sachver-
halts hatten, wurde diese diversen Erkenntnisse mit einem Vermerk auf unterschiedliche Aus-

sagen aufgefiihrt und diese mit Zitaten belegt.

Um eine Arbeitsdefinition (Kapitel 2.7.2) fiir diese wissenschaftliche Arbeit aufzustellen, wur-
den dabei zuvor allgemeine Erkenntnisse liber den E-Sport abgefragt. Diese werden im folgen-

den Abschnitt skizziert, bevor die Analyse der Sicht der Spieler (Teil 1) dargestellt wird.
7.6.1 Allgemeine Erkenntnisse Uber den E-Sport

Um E-Sport beschreiben zu konnen, werden zundchst die demografischen Daten, wie bspw. das
Alter, das Geschlecht, den Bildungsgrad und weitere spezifischen charakterlichen Eigenschaf-

ten, die typischerweise bei E-Sportlern erkennbar sind, erfragt.
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Die Experten sehen E-Sportler, unter der Pramisse der intensiven Wettbewerbsorientierung, als

iiberwiegend minnlich, jung, international ausgerichtet und akademisch gebildet an.

., Die Annahme ist dort [im Marketing] immer jung, akademisch geprdgt, Uberwie-
gend mdnnlich. Und damit die perfekte Werbezielgruppe.” (Experte 5, Frage 5, S.
61 Anhang)

Laut den Experten und diversen Kennzahlen der Videospielbranche steigt die Zahl der weibli-
chen Spieler. Jedoch spielt laut Experten dabei der soziale Aspekt eine intensivere motivationale
Rolle beim Nutzungsverhalten der weiblichen Akteure. Die grundlegende Wettbewerbsorien-
tierung im E-Sport wirkt somit starker auf einen médnnlichen Spielertypus. Dies ist gerade im

Profisegment erkennbar, da es dort kaum weibliche Spielerinnen gibt.

,,Im Prinzip ist E-Sport noch mehr eine mannliche Sache. Ich glaube, wenn man
jetzt alle Spieler einbezieht, auch die nicht Profi Spieler, dann werden es auch mehr
weibliche Spieler. Gerade Konsolen sind sehr beliebt bei den weiblichen Spielern.
Also das ist sehr verrickt, das erfahre ich jetzt auch immer mehr. Das ist echt ver-
ruckt, wie viele Mddels Gaming auch auf Instagram zeigen.” (Experte 6, Frage 5,
S. 75 f. Anhang)

Somit ergibt sich fiir Spielerinnen eher eine Positionierung im Randbereich des professionellen
E-Sports, jedoch in der Mitte des Gamings. Demnach spielt bei Frauen der Professionalisie-
rungsgrad eines singuldren Spiels eine stirker untergeordnete Rolle. Laut Experten liegt der
Fokus bei weiblichen Spielerinnen verstérkt auf der Plattform bzw. der plattformiibergreifenden

Interaktion und der damit verbundenen Vielféltigkeit innerhalb verschiedener Spiele.

,,Du hast natiirlich auch teilweise Elemente wie Cosplay. Gerade bei League of
Legends oder DOTA sind die Verkleidungsmdglichkeiten riesig, was dann auch

wieder etwas mehr Frauen anzieht.” (Experte 2, Frage 19, S. 21 Anhang)

Zusitzlich beschreiben viele Experten einzelne charakterliche Auspragungen von E-Sportlern.
Neben der Disziplin, durch eine hohe Zeitintensitit des Trainings, wurde die Fokussierung,
durch die stetige Leistungserbringung in Ligen und Turnieren, genannt. Zusétzlich wurde hiu-
fig der Wunsch nach Selbstverwirklichung durch ein Progressionsbediirfnis der eigenen Féhig-
keiten genannt. Weiterhin sind laut den Experten die E-Sportler sehr ehrgeizig, da ein stdndiger

Wettbewerb zwischen den Spielern besteht.

,, Also den Casual Gamer, wie wir ihn nennen, und den E-Sportler unterscheiden

halt im Endeffekt zwei grof’e Merkmale: Das eine ist der Leistungsgedanke. Der E-
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Sportler geht halt ran an das Ding und sagt, ich muss jetzt hier eine Leistung er-
bringen, um halt eben voranzukommen, um héher zu kommen in der Liga, um mich
zu qualifizieren fir irgendwelche Turniere und Turniere eventuell sogar zu gewin-
nen. Wohingegen der Casual Gamer, der nimmt sich die Konsole, den PlayStation,
den PC, was auch immer, setzt sich hin und will einfach nur ein bisschen Spal3
haben und daddeln. Und der zweite grofse Faktor ist halt eben der Faktor Zeit.”
(Experte 3, Frage 8, S. 27 Anhang)

Zusitzlich wird ein generelles technisches bzw. digitales Grundinteresse der Spieler vorausge-

setzt. Dies ist flir die Nutzung der Plattformen im Videospielsektor notwendig.

,,Durch die digitalen Plattformen wie bspw. Twitch ist es tiberhaupt erst moglich,
dass die Masse an Jugendlichen bzw. jungen Erwachsenen erst Zugang zum
E-Sport erhalten hat. ” (Experte 10, Frage 4, S. 138 Anhang)

Eine iibergeordnete Funktion spielt laut Experten jedoch die Leidenschaft fiir das Spiel. Dies
dient als Grundvoraussetzung und steht vor allen weiteren Charaktereigenschaften. Aufgrund
eines Zusammenspiels dieser genannten Eigenschaften unterscheiden sich Casual Gamer von

E-Sportlern.

., Genau das sind halt diese Unterschiede zu Casual Gamern: Mehr Zeit investieren,
mehr den Wettbewerbsgedanken haben, damit auch der Aspekt, das Geld damit zu
verdienen, auch dann davon leben zu kdnnen. Das ist dann nattirlich deutlich we-

niger ausgeprdgt bei einem normalen Spieler.” (Experte 6, Frage 8, S. 78 Anhang)

Zusitzlich hat die Ambition der E-Sportler Auswirkungen auf ihr Nutzungsverhalten. Bei Com-
puterspielen spielen sowohl die zeit- und ortsunabhéngige Verfiigbarkeit der Mitspieler als auch
die korperliche Fitness des Spielers eine untergeordnete Rolle. Dadurch kann ein Videospieler
jederzeit spielen. Dieses Spielen wird hinsichtlich der Wettbewerbsorientierung von den E-

Sportlern jedoch als Training aufgefasst und wirkt sich damit auf die Zielorientierung aus.

., Im grofiten Teil, wiirde ich sagen, die Ambition. Da wir eben nicht oder nur be-
grenzt das Thema korperliche Fitness oder Ahnliches in dem Bereich haben, was
jetzt den Profisportler auch vom Gelegenheitssportler unterscheiden wiirde. Es ist
im Bereich E-Sport ganz klar, wie sehr strukturiere ich mein Training, um eben fiir
mich etwas zu erreichen und um konstant daran zu arbeiten. Und wie viel der Zeit,
die ich vielleicht mit den Computerspielen verbringe, verbringe ich damit, das , rein
aus Spald zu spielen’, und wie viel verbringe ich damit, wirklich gezielt zu trainie-
ren.” (Experte 7, Frage 8, S. 97 Anhang)
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Durch diese Trainingsbestrebungen, die von jedem Experten dargestellt wurden, wird tenden-
zielle eine jiingere Zielgruppe angesprochen. Da die Zeitintensitit des Trainings einen limitie-
renden Faktor flir die eigene Progression der Féhigkeiten innerhalb des Videospiels darstellt,
widmet sich laut Experten eine jiingere Zielgruppe dem E-Sport. Dies wird damit begriindet,

dass jiingere Menschen mehr Zeit haben, die man fiirs Training aufwenden kann.

Zusammenfassend ist der Faktor Zeit in Verbindung mit den Trainingseinheiten, der Wettbe-
werbsorientierung und dem Professionalisierungsgrad einer eher jiingeren und minnlichen

Zielgruppe vorbehalten, die sich dem E-Sport widmet.
7.6.2 Spielertypologie von Videospielern und E-Sportlern

Der Unterschied zwischen Spall und Profession bildet die Grundlage fiir die Unterteilung un-
terschiedlicher Spielertypen innerhalb des E-Sports. Wiahrend der mediale Fokus auf dem E-
Sport im Sinne der Gesamtheit des Marktes liegt, sprachen viele Experten bei der Betrachtung
des E-Sportlers nur von professionellen Videospielern, welche jedoch einen sehr kleinen Anteil

des Gesamtmarktes darstellen.

“Die breite Masse, 95 %, spielt einfach nur zum Zeitvertreib. Egal bei welchem
Spiel. Counterstrike hat aktuell elf bis zwolf Millionen Spieler pro Monat, die aktiv
spielen. Davon gibt es vielleicht 300 E-Sportler, die das semiprofessionell bis pro-
fessionell betreiben. Mehr ist das nicht. Wir sprechen hier wirklich von 0,2 % oder
so.” (Experte 2, Frage 8, S. 17 Anhang)

Die eindeutige Identifikation eines stereotypischen E-Sportlers bzw. eines Gamers ist nicht
moglich und konnte von keinem der befragten Experten geleistet werden. Vielmehr wurden

unterschiedliche Spielertypen beschrieben.

., Ich glaube, von einem solchen Schubladendenken sind wir mittlerweile zum Gliick
schon ein bisschen weg. Es gibt nicht mehr dieses Kellerkind, das noch bei Mama
zuhause im Keller sitzt und sonst keine Freunde hat. Das war schon immer sehr
uberholt. Natlrlich zieht die Computerspielbranche auch sehr introvertierte Men-
schen an, ganz klar, aber das tut jedes andere Unterhaltungsmedium auch, ob Bu-
cher oder Mangas lesen, oder sonst was. Dementsprechend gibt es eigentlich kei-
nen klassischen E-Sportler. Natirlich sind diese groRtenteils jung, Mitte bis Ende
20, vielleicht heutzutage sogar etwas jinger. Es sind Early Adopter, sehr technik-

affin, meistens mannlich, zumindest die Spieler. Bei den Zuschauern tendiert das
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schon eher zu 60-70 % Méanner und 30-40 % Frauen bei der Geschlechterauftei-
lung. Ach ja, und sie sind sehr mediennah, aber méchten eben auch tber ihre eige-
nen Kanale bestimmen, was sie schauen, wann sie es schauen und wie sie es
schauen. Ob auf dem Tablet, dem Smartphone oder zuhause und nicht um 20:15
Uhr, sondern auch mal um 23:15 Uhr. Da muss man natdrlich dann auch differen-
zieren zwischen E-Sportler und E-Sport-Zuschauer und Gamern. Das sind ganz
viele Splittergruppen.” (Experte 2, Frage 5, S. 14 f. Anhang)

Durch die zuvor aufgezeigten zentralen Merkmale des E-Sports lassen sich Abgrenzungsmerk-
male zwischen Casual Gamern und E-Sportlern aufzeigen. Somit ist bspw. fiir E-Sportler die
standige Progression der eigenen Fertigkeiten innerhalb eines Videospiels mit Training und ei-

nem resultierenden groBeren zeitlichen Aufwand verbunden.

., Entgegen dem Klischee ist wahrscheinlich der typische E-Sportler heutzutage je-
mand, der sehr konzentriert, sehr organisiert einen Trainingsplan befolgt.” (EX-

perte 7, Frage 5, S. 96 Anhang)

Die Experten unterscheiden die Spielertypen anhand von zwei unabhingig angenommenen Di-
mensionen mit zwei Extrempunkten. Die erste Dimension beschreibt die allgemeine E-Sport-
Orientierung (hoch vs. niedrig) der Spieler. Die zweite Dimension stellt den Professionalisie-
rungsgrad (Profi vs. Hobby) der Spieler dar. Beide Dimensionen sind unabhidngig voneinander
und bilden daraus vier libergeordnete Gruppen der Spielertypologie: der Casual Gamer, der
passive E-Sportler, der aktive E-Sportler und der E-Sport-Profi. Wéahrend der Casual Gamer
ein Spieler ist, der unregelméfig Videospiele spielt, ist der passive E-Sportler mit einem Fan
bzw. Zuschauer gleichzusetzen. Der aktive E-Sportler ist ambitioniert hinsichtlich einer Profes-

sionalisierung, wihrend der E-Sport-Profi diesen Professionalisierungsgrad schon erreicht hat.

Im Folgenden werden drei von den zuvor genannten vier Spielergruppen aufgezeigt, wobei die
Gruppe der Casual Gamer eine untergeordnete Rolle hinsichtlich der Forschungsfrage hat.

Dementsprechend widmet sich der ndchste Abschnitt den passiven E-Sportlern.
Der passive E-Sportler als Zuschauer

Der passive E-Sportler grenzt sich von dem Casual Gamer hinsichtlich der gewihlten Wettbe-
werbsorientierung zum E-Sport ab. Dabei spielt der passive E-Sportler nicht regelméBig aktiv
in Ligen oder Turnieren, sondern verfolgt den E-Sport stirker. Der passive E-Sportler wird
dementsprechend stérker als Zuschauer bzw. als Fan gesehen, weshalb sich der Abschnitt den

Zuschauern und der Fankultur des E-Sports widmet.
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., (-..) Dadurch, dass der E-Sport immer mehr zum Zuschauersport wird, wie wir es
heutzutage auf unseren Events sehen, merken wir, dass knapp 40 % der Leute [Zu-
schauer vor Ort] keine aktiven Spieler mehr sind. Sicherlich haben die mal gespielt,
damit man auch die Zusammenhange des Spiels versteht (...)” (Experte 2, Frage
20, S. 22 Anhang)

Innerhalb des E-Sports wird dieser Spielergruppe eine bedeutende und relevante Rolle zuge-
schrieben, da viele Zuschauer selbst keine aktiven E-Sportler mehr sind. Grundvoraussetzung
ist jedoch das Verstindnis iiber die Ablaufe und Regeln des Spiels. Aufgrund der tendenziellen
Verlangerung der Lebenszyklen der einzelnen Videospiele und der relativ kontinuierlich hohen
Spielerzahl erfolgreicher E-Sport-Titel wachsen die Zuschauerzahlen, da ein Konsum auch
nach Beendigung der aktiven Beteiligung moglich ist. Somit wichst diese Zielgruppe um die
passiven Konsumenten. Dadurch wire es durchaus denkbar, dass bei sinkenden Spielerzahlen

die Zuschauerzahlen konstant bleiben.

Durch die Ubertragungsplattformen der Videospiele, wie bspw. Twitch, wird dem Zuschauer
der Zugang zu E-Sport stark erleichtert. Durch die wachsende Zuschauerzahl steigt zusdtzlich

auch die Relevanz in Bezug auf den E-Sport.

,,Die kommenden Prognosen fiir das ndchste Jahr und die darauffolgenden Jahre,
egal ob es Preispools, Spielerzahl oder Zuschauerzahl betrifft, sollen weiter nach
oben gehen. Wir werden jetzt weitere Sportarten, wie Handball oder Volleyball,
abgehangt haben, in der Zuschauer- und Spielerzahl. Das sind nattrlich Meilen-
steine, deren wir uns auch bewusst sind und die auch sehr wichtig sind.” (Experte

2, Frage 22, S. 23 Anhang)

Passive E-Sportler leisten somit sowohl mit dem Nutzungsverhalten als auch mit dem eigenen
Kaufverhalten einen grof3en Beitrag hinsichtlich des Wachstums im E-Sport. Neben dem Kauf

von Merchandise-Artikeln zahlen sie zusétzlich fiir Tickets von E-Sportveranstaltungen.

., Es gab jetzt in PUBG ein ganz grofses Turnier: Das war das PGI in Berlin mit 3
Millionen Dollar Preisgeld. Zwei Millionen Euro fiir den eigentlichen E-Sport-Titel
und eine Million fiir ein Charity-Event. Dort konnten die Zuschauer die Trikots ih-
rer Teams, die sie unterstiitzen, online fiir 10 oder 20 Dollar erwerben. 32 Teams
sind dort angetreten. Und die Verkdufe waren immens. Alleine im chinesischen Be-
reich waren es tiber 30 Millionen Zuschauer. Man moge sich ja nur einmal vorstel-

len, wenn ein Prozent dieser Zuschauer einkaufen geht, wie viele Trikots verkauft
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werden und wie viel Geld dort zusdtzlich umgesetzt wird. ” (Experte 3, Frage 21, S.

34 f. Anhang)

Aufgrund der wachsenden Zuschauerzahlen innerhalb des E-Sports ist eine starke Fankultur
vorhanden. Sie ist laut Experten vergleichbar mit erfolgreichen und zuschauerstarken klassi-
schen Sportarten, wie bspw. dem FuBlball. Jedoch gibt es auch Unterschiede zu klassischen
Sportarten. So wird innerhalb der Fankultur des E-Sports ein Fokus auf das Individuum des

Spielers gesetzt, wihrend das Team eine eher untergeordnete Rolle spielt.

,,Man hat eher einen Lieblingsspieler als ein Lieblingsteam. Was man im E-Sport
feststellt, ist, dass wenn eben ein bestimmter Spieler, an dem die Fans hangen, das
Team wechselt, dass dann eben auch das Lieblingsteam dieser Fans wechselt. Im
traditionellen Sport sieht man ja eher, wenn ich eben meinen Traditionsverein habe,
von dem ich schon lange Fan war, auch wenn drei oder vier Spieler dieses Vereins
diesen Verein verlassen, ist man dann immer noch Fan dieses Vereins. Im E-Sport
ist das ein bisschen anders, dass man eben eher dem Individuum treu ist als dem
Team bzw. den Teams. Das liegt daran, dass eben die Spieler auch mehr in den
Vordergrund geruckt sind und dass man ein bisschen naher an denen dran ist, so-
dass die Personlichkeiten dieser naher gezeigt werden, sei es durch Streams oder
sei es durch Interviews. Man ist irgendwie ndher dran an dem Einzelnen und ist
deswegen eher ein Fan des Spielers als Fan eines Teams. “ (Experte 7, Frage 19, S.
104 f. Anhang)

Aufgrund der unterschiedlichen Spiele ist die Fankultur innerhalb des E-Sports sehr divers.
Wihrend die Videospielkategorie Shooter tendenziell von extrovertierten Spielern konsumiert
wird, werden Strategiespiele vermehrt von introvertierten bzw. intellektuell anspruchsvolleren
Spielern genutzt. Dementsprechend treten innerhalb der unterschiedlichen E-Sport-Titel auch
Unterschiede in Bezug auf die Fankultur auf. Auch spezifizierte Arten der Fankultur, wie z. B.
das Cosplay, das Verkleiden der Fans wie die Spielfigur eines Videospiels, ist somit innerhalb

des E-Sports zu finden.

,, Die grofSe Fankultur im E-Sport ist vorhanden und dabei sehr divers. Das bedeu-
tet, dass jedes Spiel eine andere Communitystruktur hat. Die Fans sind dementspre-
chend auch alle immer ein bisschen anders. Du kannst jetzt nicht eine Counter
Strike Community mit einer Dota 2 Community vergleichen und die Starcraft Com-
munity reagiert noch mal anders. Das hat nicht nur etwas mit dem Alter der Spieler

zu tun, sondern auch mit der Klientel, die diese Spiele eben ansprechen. Dota ist
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zum Beispiel etwas ruhiger und eher das Schach des E-Sports, wohingegen Counter
Strike eher etwas aufpeitschender und wilder ist und dadurch natirlich auch ganz
andere Leute anspricht. Im Endeffekt unterscheiden sich die Fankulturen sehr
stark. Man hat naturlich auch teilweise Elemente wie Cosplay. Gerade bei League
of Legends oder Dota sind die Verkleidungsmoglichkeiten riesig, was auch wieder

etwas mehr Frauen anzieht.” (Experte 2, Frage 19, S. 21 Anhang)

Anders als bei klassischen Sportarten haben sich laut den Experten sowohl die Fankultur inner-
halb des E-Sports als auch die gesellschaftliche Wahrnehmung eines Zuschauers von Video-
spielen verdndert. Frither wurden Spieler mit stereotypischen Vorurteilen und archetypischen
Merkmalen konnotiert. Als typisches Beispiel hierfiir dient die Bezeichnung des Nerds, der so-
zial isoliert im Keller der Eltern wohnt, nur ungesundes Essen zu sich nimmt und die ganze
Nacht Videospiele spielt. Diese negative Konnotation bewirkte, dass die Fankultur nicht 6ffent-
lich zur Schau gestellt wurde. Durch das Wachstum der gesamten Videospielindustrie und wei-
terer Stakeholder wie speziellen Gamingplattformen fanden ein Wachstum und ein stérkeres
Bekenntnis der Fankultur innerhalb der Gaming-Kultur statt. Somit kaufen immer mehr Zu-

schauer Merchandise und bekennen sich dazu 6ffentlich.

., Ich glaube, dass es mehr Fans gibt im E-Sport-Bereich, die sich dann auch 6ffent-
lich dazu bekennen und das werden immer mehr. So trauen sich vielleicht, auch
andere aus ihrem Keller rauszukommen und dann auch mal ein Trikot anzuziehen
von ihrer favorisierten Mannschaft, auch einmal in der Offentlichkeit oder auf der
StralRe, wie eben manche Leute einfach mal ein BVB- oder Bayerntrikot anhaben.
Umso mehr Leute das machen, umso weniger hat man das Geflhl, dass man ir-
gendwie so ein AulRenseiter ist oder ein verquerer Nerd. Also je mehr Fans, desto

positiver ist dies auch fiir die anderen Sportler.” (Experte 1, Frage 20, S. 8 Anhang)

Mit der Progression der Fankultur und ihren Auswirkungen auf die starken sozialen Interaktio-
nen sind unmittelbar auch Auswirkungen auf das Nutzungsverhalten der Fans zu erkennen. Ne-
ben dem Kauf von virtuellen Giitern werden auch weitere videospielbasierte Artikel wie bspw.
Merchandise-Produkte oder Kleidung haufiger erworben, weshalb ein zusétzliches Potenzial
innerhalb der Fankultur des Gamings bzw. des E-Sports als weiterem Absatzkanal steckt. Da in
der Regel eine hohere Kaufkraft hinter Kleidung als hinter Merchandise-Artikeln steckt, sind
einige Zuschauer bereit, mehr Geld fiir Merchandise-Artikel auszugeben, die im normalen All-

tag getragen werden. Somit haben eine wachsende Fankultur und eine stérkere gesellschaftliche
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Darstellung laut Experten einen direkten und positiven Einfluss auf das Kaufverhalten der Zu-

schauer.

., Also jetzt mit Sicherheit gibt es eine Kaufkraft, weil es auch, am Ende des Tages,
ein ganz anderes Budget, ndmlich das fiir kleinere Mode, ist.”” (Experte 11, Frage
21, S. 166 Anhang)

Der Unterschied zwischen aktiven E-Sportlern und E-Sport-Profis

Aktive E-Sportler und E-Sport-Profis unterscheiden sich hinsichtlich ihres Professionalisie-
rungsgrades. Aktive E-Sportler sind demnach vergleichbar mit ambitionierten Spielern, die
Gaming noch nicht professionell betreiben. Eine Abgrenzung hinsichtlich der Motivation ist
laut den Experten dabei jedoch nicht zu erkennen. Die E-Sport-Profis, die aktiven E-Sportler
und die passiven E-Sportler unterscheiden sich demnach anhand ihres individuellen Nutzungs-

verhaltens.

., Ich wiirde eher hergehen und die Typologie danach vornehmen, wie intensiv und
auf welchem Level der E-Sport ausgetbt wird. Wir haben ganz oben vielleicht eben
den Progamer, der also am ehesten mit einem klassischen Profisportler zu verglei-
chen ist, der das Ganze sehr stark leistungsorientiert macht und vielleicht auch
schon einen Teil oder seinen kompletten Lebensunterhalt durch den E-Sport be-
streitet. Wir haben eine Ebene darunter den ,E-Breitensportler’, vergleichbar mit
einem herkdmmlichen Breitensportler, der zwar gewisse Anspriiche an sich selber
stellt, der aber vielleicht nicht gut genug ist, Profi zu werden, oder wenig darauf
zielt, monetére Gewinne oder Sachgewinne zu erhalten. Und auf der letzten Stufe
ware vielleicht der passive E-Sport-Konsument, der friher gespielt hat, vielleicht
heute nicht mehr spielt und nur noch E-Sport konsumiert, indem er zuschaut. Das
ist wie bei mir mit dem Fuf3ball. Seit ewigen Zeiten nicht mehr aktiv gespielt, aber
ich schaue es mir regelméalig an. Bei der letzten Gruppe bin ich nicht sicher, ob
das ein E-Sportler ist, aber zumindest aus einer wirtschaftlichen Perspektive ist die

Gruppe relevant.” (Experte 13, Frage 6, S. 188 Anhang)

Als Abgrenzung zwischen aktivem E-Sportler und E-Sport-Profi nutzen die meisten Experten
den klassischen Sport als Analogie, wobei hierbei der Fokus auf den Sportarten mit einer grof3en

Fankultur wie bspw. beim Fuf3ball liegt.

,,Das sehe ich fiir mich analog wie z. B. beim Fufsball. Da kann man z. B. sagen,

dass es einmal die professionellen Spieler, die Amateure und die Hobbyspieler gibt.
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Also fiir mich ist ein professioneller E-Sportler: Der wirde jetzt in der Ersten Bun-
desliga FuBball spielen, kann davon sehr gut leben. Also eher Erste bis Dritte Bun-
desliga, da kann man davon schon ganz gut leben. Analog zum FuR3ball waren in
der vierten Liga und alles, was darunter spielt, dann die Amateure, die versuchen
Profis zu werden. Den letzten Teil bilden fur mich quasi die Hobbyspieler. Ich
wiirde das schon immer so ein bisschen daran festmachen, inwiefern der Sport auch
dazu beitragen kann, den Lebensunterhalt zu sichern.” (Experte 1, Frage 6, S. 2
Anhang)

7.6.3 Entwicklung eines Modells der E-Sport-Spielertypologie

Durch die nicht eindeutige Trennschirfe innerhalb der vier Kategorien wird in der vorliegenden
Arbeit eine neue Typologie von Spielern im E-Sport entwickelt. Spieler konnen nach ihrem
Nutzungs- bzw. Professionalisierungsgrades unterschieden werden. Diese Form der aktiven
bzw. passiven Integration bildet einen neuen und bislang von der Literatur unbeachteten Ansatz,

der in Abbildung 15 dargestellt wird.

Casual Gamer

/"'/ Sportler

™

Aktiver E-
Sportler

Abbildung 15: E-Sport-Spielertypologie
Quelle: Eigene Darstellung

Die E-Sport-Spielertypologie bildet vier Gruppen ab, die zuvor ndher betrachtet wurden. Die

erste Gruppe bilden die Casual Gamer, die regelmiBig Videospiele schauen oder spielen, jedoch
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kein E-Sportler ist. Sie bilden die grote Gruppe. Diese Gruppe kann als Obermenge aller Vi-

deospieler verstanden werden.

Die zweite Gruppe bilden die passiven E-Sportler. Sie sind vergleichbar mit einem Interessier-
ten, der den E-Sport als Zuschauer bzw. Fan verfolgt, jedoch nicht regelmifBig aktiv in einer
Team-, Clan- oder Ligenstruktur partizipiert. Somit sind passive E-Sportler hdufig Casual Ga-
mer mit einem starkeren Fokus auf die Wettbewerbsorientierung im E-Sport. Dies verdeutlicht

die flieBenden Uberginge innerhalb der Gruppen.

Die dritte Gruppe bilden die aktiven E-Sportler. Die Spieler sind vergleichbar mit Amateurspie-
lern, die regelmafig aktiv in einer Team-, Clan oder Ligenstruktur partizipieren und die Errei-

chung der vierten Gruppe anstreben.

Die vierte Gruppe bilden die E-Sport Profis. Sie erzielen Einkommen aus Preisgeldern, Tur-
niergewinnen oder Sponsorenvertridgen und sind die die kleinste Gruppe innerhalb der Typolo-
gie. Die E-Sport-Profis sind eine Teilmenge aller aktiven E-Sportler. Es ist erkennbar, dass in-

nerhalb der Dimensionen flieBende Uberginge zwischen den einzelnen Gruppen bestehen.

Da der E-Sport eine Teilmenge des Videospielens ist, kann die aufgestellte E-Sport-Spielerty-
pologie innerhalb der bestehenden Videospielertypologie nach Bartle (Kapitel 4.3) angeordnet
werden. Laut Bartles Spielertypologie haben die beiden Typen Killer und Achiever die hochste
Wettbewerbsorientierung. Es ist daher anzunehmen, dass die vier Spielertypen sich hinsichtlich
zwei Dimensionen (E-Sport-Orientierung und Bediirfnisstrukturebene) anordnen lassen. Mit
steigender Orientierung (und damit verbundenem Interesse) am E-Sport bewegt man sich vom
Casual Gamer zum aktiven E-Sportler bzw. E-Sport-Profi, wohingegen auf der Bediirfnisstruk-
turebene zunehmend die Eigenschaften des Killers bzw. Achievers groBer werden (Abbildung
16). Demnach wird die Relevanz von kompetitiven und leistungsorientierten Elementen inner-

halb des Spiels fiir den E-Sportler wichtiger.
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hoch
E-Sport-Profi

Aktiver E-Sportler

Passiver E-Sportler

Anteil des Spielertyps Killer & Achiever

Casual Gamer

niedrig

niedrig hoch
E-Sport-Orientierung

Abbildung 16: Videospieltypologie und E-Sport-Orientierung

Quelle: Eigene Darstellung

7.6.4 Monetarisierungsmodelle der Stakeholder im E-Sport

Nachdem in dem vorangegangenen Kapitel die Spielerseite des E-Sport analysiert wurde, wird
sich nachfolgend mit der Spieleanbieterseite und Stakeholder in Form der verwendeten Mone-
tarisierungsmodelle im E-Sport gewidmet. Diese sind um einiges vielféltiger und differenzierter
als die klassischen Monetarisierungsmodelle von Videospieleherstellern (Kapitel 5.1). Dabei
wurden bei der Auswertung der Experterninterviews innerhalb des Kategoriesystems ,,Moneta-
risierungsmodelle im E-Sport* drei Unterkategorien gebildet. Neben einer Adaption von Mo-
netarisierungsmodellen aus dem Sportbereich werden explizit virtuelle Giiter mit einem E-
Sport-Bezug und der Auf- und Ausbau eines eigenen Ligen- und Turnierbetriebs inklusive der
Vewertungsrechten von den Experten genannt. Durch die Vielfalt der Stakeholder im Okosys-
tem des E-Sports findet eine Anordnung der nachfolgend beschriebenen Monetarisierungsmo-
delle in diese Kategorien statt. Zusétzlich erfolgt eine Klassifizierung in die Kategorien Kéufer
und Verkdufer. Diese wird am Ende des Abschnitts als Zusammenfassung der Monetarisie-

rungsmodelle im E-Sport in einem Schaubild zusammengefasst.
Adaptierte Monetarisierungsmodelle aus der Sportvermarktung

Klassische Monetarisierungsmethoden im E-Sport sind die Werbung und das Sponsoring, die

aus anderen Sportarten bekannt sind. Bei der Werbung sind die Kéufer oft Unternehmen, die
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einen werblichen Effekt von einem Streaminganbieter oder einem Ligen- oder Turnierveran-

stalter einkaufen. Beim Sponsoring handelt es sich auch um Unternehmen, die jedoch Werbe-

flichen von Spielern oder Teams einkaufen. Da das Sponsoring laut den Experten das erste

Monetarisierungsmodell im E-Sport war, hat ein hohes Sponsoringvolumen auch Einfluss auf

den Erfolg und die Entwicklung des Teams oder der Spieler. Dies ist analog zum Fuf3ball zu

interpretieren, wo hohe Sponsoringsummen héufig zu mehr Erfolgen fiihren.

,,A1so das geht natirlich los, ganz klassisch mit Sponsoring. Das ist eigentlich das

weit verbreitetste. Das Sponsoring unterlauft im E-Sport einer dhnlichen Methodik

wie eben bei der klassischen Werbung, nur dass das Sponsoring nattrlich noch ein

bisschen mehr Einfluss hat auf die Entwicklung des Gesponserten. Sponsoring watr,

denke ich, die allererste Form, die existierte im Bereich des E-Sport. Das hat sich

dann nach und nach so ein bisschen gewandelt in klassische Werbung. ©“ (Experte

8, Frage 12, S. 114 Anhang)

Neben der klassischen Werbung und dem Sponsoring auf der einen Seite und dem Kompendium

bzw. Battle Pass auf der anderen Seite sind die meisten Monetarisierungsmodelle im E-Sport

als Analogie zum klassischen Sport zu sehen. Es gibt Merchandise-Produkte, Wettangebote di-

verser Anbieter, Verkauf von Tickets und Influencer-Marketing.

. (...) So dann zuriick zum E-Sport. Medienrechte, Sponsoring als Kern, Tickets,

Merchandising, Promotion, Flachen vor Ort, sind [bei Monetarisierungsmodellen

im E-Sport] viel nédher am klassischen Sportbusiness [orientiert] als bei [klassi-

schen Monetarisierungsmodellen] der Gaming-/ndustrie.” (Experte 11, Frage 12,

S. 161 Anhang)

Dabei ist der Verkauf von Merchandising-Produkten eine zunehmend wachsende Monetarisie-

rungsmdglichkeit, um insbesondere auf Organisationsebene Einnahmen zu erzielen.

., Fnatic ist eine E-Sport-Organisation, die sitzt in London, die haben mittlerweile

ihre eigene Peripherielinie hergestellt. Die haben eigene Mduse, eigene Headsets,

eigene Tastaturen und sprechen damit natiirlich ganz direkt die E-Sport-Fans von

Fnatic an. Ich méchte natiirlich dann auch auf den Sachen meiner Idole spielen und

komplett alles von denen zuhause haben, wenn ich Fan von denen bin. Das ist na-

tiirlich auch das Schone am E-Sport. Es gibt da keine Grenzen, was man eigentlich

machen kann. Ich denke, dass die Anteile dieser Verkdufe mit Sicherheit noch nicht

so hoch sind, dass sich davon Teams vollstindig davon finanzieren konnen, aber

das ist ja im reguldren Sport ja auch nicht der Fall. Aber der Verkauf von E-Sport-
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bezogenen Artikeln ist mit Sicherheit ein Bereich, der wichst weiterhin stetig und

aktiv. “ (Frage 21, Experte 12, S. 183 f. Anhang)

Drei Monetarisierungsarten, die laut den Experten kiinftig immer weiter in den Fokus riicken
werden, sind hierbei das Streaming, virtuelle Giiter des E-Sports und die Rechtevergabe durch

Franchising bzw. Medialicencing.

Das Streaming ist die Ubertragung von E-Sport-Veranstaltungen mittels einer Ubertragungs-
plattform wie bspw. Twitch. Diese Plattformen sind meist kostenfrei und werden iiber Werbung
finanziert. Der Spieler hat jedoch auch die Mdoglichkeit, ein Premiummodell zu erwerben, um
werbefrei und in besserer Qualitit Streams zu schauen. Zusétzlich wurde hdufig von den Ex-
perten konstatiert, dass die Entwicklung der spezifischen gamingbasierten Streamingplattfor-

men einen groflen Erfolgsfaktor des E-Sports darstellt, da die Zielgruppe diese intensiv nutzt.

., Erst einmal ist der E-Sport ein Kind des Internets und wird es auch immer bleiben,
das heilt, dass es nicht so sein wird, dass wir in zehn Jahren ausschlieBlich im
Fernsehen senden und ich glaube, wir haben auch mit Twitch, YouTube, Facebook
eigentlich schon die grofiten Hauptkandle. Du erreichst nirgendwo so viele Leute
wie auf diesen Plattformen. Selbst eine ARD oder ProSieben um 20:15 Uhr erreicht
nicht so viele Leute. Klar haben die auch ihre Hochrechnungsmechanismen, die
guten Zahlen zeigen, aber im Internet ist es eben doch was anderes. Unsere Ziel-

gruppe ist eben zu 95 % dort unterwegs.” (Experte 2, Frage 13, S. 19 Anhang)

Besonders der Thematik Streaming messen alle Experten einen besonders hohen Stellenwert
zu. Neben der Unterstiitzung der Popularitdt des Phdnomens durch die mediale Content Ver-
breitung tut sich auch fiir den Spieler bzw. Streamer eine neue Monetarisierungsmoglichkeit

auf.

., Aber auch mit dem Aufkommen von Streaming-Plattformen, von der Verbreitung
von selbst produziertem Content habe ich auch eine einfache Zuganglichkeit auf
allen Ebenen des E-Sports. Sei es ein groRes internationales Turnier. Sei es ein
Freund von mir um die Ecke, der gerade spielt. Ich kann jedem bei Twitch zu-
schauen. Ich muss dafir in der Regel nichts bezahlen, kann aber. Ich verstehe auch
sehr leicht, wie ich dort hinkomme. Anders als das zum Beispiel bei anderen Sport-
arten der Fall ist. Wo ich zum Teil nicht mehr eine Liga an einem Platz sehen kann,
sondern mir unterschiedliche Angebote zusammenkaufen muss, um einer Liga kom-
plett folgen zu kdnnen. Und das ist glaube ich der groRRe Vorteil von E-Sport. “ (Ex-
perte 4, Frage 4, S. 61 Anhang)
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Dabei muss innerhalb des Segment Streamings in engere und weitere Monetarisierungsmog-
lichkeiten differenziert werden. Neben der einfachen Nutzung der meist kostenfreien Dienste
besteht fiir den Spielehersteller, den Event- bzw. Ligen Veranstalter und den Spieler selbst die
Moglichkeit, die klassischen Werbemittel wie bspw. Werbeintegration oder Produktplatzierung
zu nutzen. Zusitzlich finden sich innerhalb der Plattform noch weitere Monetarisierungsmo-
delle. Neben den sogenannten Subscriptions, einer Art monatlichem Abonnement, gibt es die
Moglichkeit der direkten Spende an den Streamenden. Sowohl bei den Subscriptions als auch
bei den direkten Spenden findet eine prozentuale Aufteilung der Summe statt. Somit erhilt so-

wohl der Streamende als auch die Plattform eine Finanzierung.

., Es gibt natiirlich die Moglichkeit bei Streaming-Plattformen, das ist der Bereich,
womit ich am vertrautesten bin, dass eben Spieler, die ein gewisses Spiel spielen,
das auf einer Plattform oder Seite streamen, was man dann unterstutzen kann.
Twitch macht das zum Beispiel sehr viel, dass man dort sagen kann: ,Ich mdchte
diesen einen Streamer, den ich gerne schaue, da ich seine Inhalte gut finde und die
ich gerne konsumiere, finanziell unterstutzen. - Und ich kann mir dort zum Beispiel
eine sogenannte Subscription holen. Ich zahle dann monatlich einen Beitrag, der
teilweise eben diesem Spieler zugutekommt, um ihm ein Fixum zu erlauben, um
dadurch weiterhin Inhalte zu produzieren. Und gleichzeitig wird dadurch natdrlich
die Plattform selbst unterstitzt oder nimmt sich daraus einen kleinen Teil raus. Das
Gleiche gibt es dann, wenn man da eben nicht diese Abo-Form wéhlen méchte, mit
einmaligen Kontributionen, wo man dann einmalig sagen kann: ,Ich mdchte jetzt
gerne so und so viel spenden fiir diese Person. *” (Experte 7, Frage 13, S. 100 f.
Anhang)

Aufgrund der sehr starken Verbreitung des Streamings innerhalb der Community ergeben sich
dadurch Fragestellungen fiir den Spielehersteller bzw. den Eventveranstalter in Bezug auf das
Thema Rechtevergabe. Zum aktuellen Zeitpunkt ist nicht explizit geregelt, wem die Rechte
beim Streaming gehdren. Neben dem Streamenden konnte sowohl die Ubertragungsplattform
als auch der Spielehersteller der Inhaber der Rechte sein. Diese Thematik wird bei der Betrach-
tung der Verwertungsrechte des eigenen Ligen- und Turnierbetriebs im weiteren Verlauf des
Kapitels noch einmal gesondert analysiert. Zusétzlich werden zum aktuellen Zeitpunkt einkom-
menssteuerrechtliche Fragestellungen in der Politik und der Gesetzgebung diskutiert, die in die-

ser vorliegenden Arbeit nicht weiter betrachten werden.

102



7 Qualitative empirische Studie im E-Sport

Erweiterung des Verkaufs von virtuellen Giitern mit E-Sport-Bezug

Ein weiteres Monetarisierungsmodell ist der Verkauf von virtuellen Giitern mit explizitem Be-
zug zum E-Sport. Analog zu den virtuellen Giitern von Videospielen gibt es die Mdglichkeit,
explizit E-Sport-definierte Giiter im Rahmen von kosmetischen Giitern zu entwerfen, die von
den Spielern dann innerhalb des Spiels gekauft werden konnen. Diese Giiter werden in der Re-
gel von den Spieleherstellern entworfen, konnen aber auch teilweise durch die Spieler oder die

Teams gestaltet werden.

., Bei virtuellen Giitern ist es so, dass man bspw. am Spiel Counter Strike sieht, es
sind jetzt irgendwo auf der Welt groBe Turniere und dort spielen jetzt bestimmte
Teams gegeneinander, die dann auch weltweit groRe Anerkennung genielRen. Dann
entscheidet man praktischerweise, dass man als Publisher diesen Teams spezielle
Guter fir bspw. Waffen etc. widmet und damit konnen dann Spieler dieses Spiel von
den Profiteams auch bspw. genau diese sogenannten Waffenskins erwerben.” (EX-

perte 1, Frage 12, S. 4 Anhang)

Durch den Erwerb der virtuellen Giiter seitens der Community erhalten Spieler oder Teams

anteilsmafig Einnahmen. Zusétzlich erhdlt der Spielehersteller einen Teil der Einnahmen.

,,Im Spiel PlayerUnknown ‘s Battlegrounds gibt es Waffen, Verschdonerungsobjekte,
die explizit fir einen Spieler stehen, der die Skins mit einem Designer gestaltet hat.
Den Erlos aus dem Paket bekommt dieser Spieler dann eben zu so und so viel Pro-
zent. Man kauft diesen Skin und hat dann bspw. eine pinke Waffe oder Ahnliches.
Dadurch verdient der Spieler dann wieder Geld.” (Experte 6, Frage 12, S. 80 An-
hang)

Aufbau eines eigenen Ligenbetriebs mit umfassenden Verwertungsrechten

Aufgrund der teilweise komplexen Aufteilungen der Einnahmen zwischen Spielehersteller,
Ubertragungsplattformen, Ligen- und Turnierbetreibern, Teams und Spielern planen immer
mehr Spielehersteller eine allumfassende Plattform. Dabei sollen neben dem Spiel auch ein
eigenes Ligaverfahren und eine Ubertragungsplattform integriert sein. Diese zukiinftige Ent-
wicklung wird sich stark auf die Plattformen-Loyalitit und damit auch auf die Markenloyalitét

zu den Spieleherstellern auswirken.

,,Man iiberlegt natiirlich bei den grofien Herstellern, nicht nur wir, sondern die
anderen auch, ob man nicht eine eigene groRe Plattform bauen kann, damit man

nicht abhangig ist von anderen Plattformen. Also jetzt im Moment lauft z. B. unser

103



7 Qualitative empirische Studie im E-Sport

E-Sport-Titel ja nicht Gber unsere eigene Plattform, sondern tber Ligen wie bspw.
die ESL, WWCL oder andere groRRen Ligen. Da fragen wir uns als Unternehmen
natiirlich auch: ,, Kann man das nicht auch von Anfang an mit anbieten? *“ Beispiels-
weise macht Blizzard dies mittlerweile bei fast allen eigenen Titeln selbststandig.
Blizzard hat ja schon so eingebaute Ligen und dann, wenn man in einem bestimmten
oberen Bereich der Liga ist, dann qualifiziert man sich automatisch fir die Invita-
tionals. Was da auf jeden Fall passieren wird, ist, dass die Spiele in die tibergeord-
nete Plattform der Spielehersteller integriert werden, wie es schon bei digitalen
Gutern bzw. Ké&ufen der Fall ist. Das wird eventuell den Markt mehr im positiven
Sinne diversifizieren, aber es wird eventuell den Markt auch noch mehr zersplittern,
dass die Leute plotzlich nur noch auf ihren praferierten Herstellerplattformen han-

gen. Das wird definitiv passieren.” (Experte 4, Frage 22, S. 57 Anhang)

Da diese Entwicklung einer iibergeordneten Plattform zum aktuellen Zeitpunkt nur in Tenden-
zen erkennbar ist, jedoch noch nicht umgesetzt ist, nutzen einige Spielehersteller aktuell die
Vergabe von Rechten an Dritte im Rahmen eines Franchisingsystems. Dabei konnen Ligen- und
Turnierbetreiber Rechte an der Ubertragung im Rahmen eines Drittanbieters (third-party
vendor) erhalten. Zusdtzlich konnen Teams fiir die Liga einen Franchise Slot im Rahmen eines

Buy-ins erwerben, um an der Liga oder dem Turnier teilzunehmen.

,,Ich meine, wir sehen ja jetzt aktuell mehr und mehr das Thema Franchising auf-
kommen im Bereich E-Sport. Das mit der Overwatch League oder in Teilen eben
auch bei League of Legends. Das ist ganz klar etwas, womit sich die Spieleentwick-
ler einen Monetarisierungskanal offenhalten. Ich meine, die Zahlen im Bereich der
Spieler und Zuschauer der Overwatch League sind da phanomenal. Damit haben
nur wenige Menschen vorher gerechnet und das ist etwas, das viele Leute ber-
rascht hat, da mittlerweile fir ber 20 Millionen Euro einzelne Franchising-Slots

vergeben werden.” (Experte 7, Frage 12, S. 99 Anhang)
Zusammenfassung der Monetarisierungsmodelle

Zusammenfassend nutzt der E-Sport bzw. die Okonomie innerhalb des E-Sports sowohl klas-
sisch anerkannte Monetarisierungsmodelle, wie bspw. Werbung, Sponsoring oder den Verkauf
von Tickets, als auch sehr neuartige Monetarisierungsmodelle, wie bspw. den Battle Pass. Es

kann bisher nicht festgestellt werden, welches Monetarisierungsmodell das erfolgreichste ist.
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,, Uber die optimale Monetarisierungsstrategie kénnte man schon fast eine eigene
Doktorarbeit schreiben. Also, meiner Meinung nach gibt es keine einzelne Moneta-
risierungsstrategie, die man hier hervorheben darf, weil letzten Endes ist eine gute
Monetarisierungsstrategie eine, die alle Komponenten in sich vereint und dabei
einfach ein gutes Gleichgewicht findet. Das heif3t, je nach Zielgruppe, je nach Kauf-
kraft der Zielgruppe, je nach Zweck, also je nach Ziel des Events oder des Contents,
den man erstellt, gilt es halt, dementsprechend auch auszuloten, welche Monetari-
sierungsstrategie jetzt tatsachlich funktioniert. Habe ich ein Turnier mit Einzelin-
dividuen, kann ich natirlich jeden einzelnen Spieler in irgendeiner Art und Weise
beispielsweise an einzelne Sponsoren verkaufen und Merchandise fir die einzelnen
Spieler machen. Habe ich aber ein groRes Event wie ein Turnier oder Ahnliches,
dann kann ich den Teams anbieten, dass ihr Merchandise vor Ort verkauft wird und
dann zieht man eine Marge ab. Also, ich denke die Monetarisierungsstrategie, die
am erfolgversprechendsten ist, ist immer die, die man individuell fiir den jeweiligen
Zweck generiert. Es gibt keine, die man da herausheben kann.” (Experte 8, Frage
14, S. 115 f. Anhang)

Durch die mit zweistelligen prozentualen Wachstumsraten starke Entwicklung innerhalb des
Marktes werden auch zukiinftig neue Monetarisierungsalternativen Einzug in diesen sehr digi-
talisierten Videospiel-Markt finden. Somit befinden sich laut Experten Projekte wie blockchain-
basierte, digitale Kryptowdhrungen fiir Gamer, ebenso in der Entwicklung wie iibergreifende

gamingbasierte Crowdfunding-Plattform von digitalen Inhalten.

Wie zuvor aufgezeigt, gibt es im E-Sport bereits eine Vielfalt an unterschiedlichen Monetari-
sierungsstrategien, die auf unterschiedliche Art und Weise eingesetzt werden konnen. Dabei
lassen sich im E-Sport direkte Monetarisierungsstrategien im Vertrieb von E-Sport-Spielen sei-
tens der Spielehersteller und indirekte Monetarisierungsstrategien bzw. Vermarktungsstrategien
im E-Sport voneinander unterscheiden. Da die Stakeholder in diesen komplexen Monetarisie-
rungsmodellen eine aktive Rolle spielen, konnen diese Stakeholder den unterschiedlichen Mo-

netarisierungsmodellen zugeordnet werden.

In Tabelle 5 werden die Monetarisierungmodelle von Videospielen und E-Sport im Uberblick
wiedergegeben. Die Monetarisierungsstrategien werden dabei jeweils exemplarisch beschrie-
ben. Zusétzlich findet eine Zuordnung hinsichtlich des Kaufers (Sender des Geldes) bzw. Ver-
kiufers (Empfinger des Geldes) statt, da mehrere Stakeholder unterschiedlich beteiligt sein
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konnen. Zusétzlich findet eine Klassifikation zwischen den klassischen Monetarisierungsstra-
tegien beim Vertrieb von Videospielen und den Monetarisierungsstrategien bei der Vermarktung
von E-Sport statt. Dabei umfasst die Vermarktung von E-Sport vier Unterkategorien wie bspw.

die klassische E-Sport-Monetarisierung, weitere gingige Methoden, seltener genutzte Strate-

gien und zukiinftige Monetarisierungsmodelle.

Monetarisierungs-

strategie

Beschreibung

Sender des
Geldes

Klassische Monetarisierungsstrategien im Vertrieb von Videospielen

Verkauf von
Vollpreistiteln

Virtuelle Guter

Abonnements

Einmaliger Kauf eines
Videospiels

Kauf von Zusatzgiitern
innerhalb eines Videospiels
RegelmaRige Bezahlvariante
bei Videospielen

Spieler
Spieler

Spieler

Klassische Monetarisierungsstrategien im Vertrieb von E-Sport

Werbung

Sponsoring
Ticketing
Merchandise

Streaming

Virtuelle Giiter

Verwertungsrechte

Platzierung von werblichen
Botschaften tiber Produkte
und/oder Dienstleistungen
Monetdre Unterstiitzung mit
Gegenleistungsanspruch
Teilnahme an E-Sport
Veranstaltungen als Zuschauer
Verkauf von E-Sport
Merchandise-Produkten
Verkauf von Werbung
innerhalb des Streams

Kauf von E-Sportsbezogenen
Zusatzgutern innerhalb eines
Videospiels

Verkauf von Lizenzen fiir
Spiele und Ligen

Weitere gangige Monetarisierungsstrategien

Betting

Subscription

Contributed Prize
Pool

Monetdrer Einsatz als
Wettplatzierung auf E-Sport
Spiele oder Turniere

Spende von Zuschauern an
den Streamer
Gemeinschaftliches Sammeln
von Zielsummen

Seltene Monetarisierungsstrategien

Aktien

Wissen &
Kompetenz

Crowdfunding

Premium Content

Kaufhandel von
Unternehmensanteilen

Verkauf, Lizenzierung,
Beratung, Vertrieb von Wissen
oder Kompetenzen

Sammeln bzw. Spenden von
Geldern fiir einen bestimmten
bzw. unbestimmten Zweck

E-Sport Content wird tber
Online-Plattform
kostenpflichtig zur Verfiigung
gestellt

Zukiinftige Monetarisierungsstrategien

Buy-In

Spielertransfer

Gamingbasierte
Kryptowahrung

Entrichtung einer
Teilnahmegebdihr fir Turniere
und Ligen

Verkauf von Spielern an
andere Teams

Individuelle In-Game-Wahrung

Unternehmen

Unternehmen
Zuschauer
Zuschauer

Unternehmen

Spieler
Unternehmen

Ligenbetreiber

Zuschauer

Zuschauer

Zuschauer

Unternehmen
Privatperson

Spieler
Publisher
Unternehmen

Spieler
Zuschauer
Unternehmen

Spieler

Zuschauer

Spieler

Unternehmen

alle

Empfanger des
Geldes

Publisher
Publisher

Publisher

Spieler
Plattform

Spieler
Plattform
Plattform
Ligenbetreiber

Unternehmen

Spieler
Plattform

Publisher
Plattform

Publisher

Unternehmen
Plattform

Plattform
Streamer

Publisher

Spieler
Publisher
Unternehmen
Plattform
Spieler
Zuschauer
Publisher
Unternehmen
Plattform
Spieler
Publisher
Unternehmen
Plattform

Publisher
Unternehmen
Plattform

Unternehmen
Plattform
Ligenbetreiber
Spieler
Unternehmen

alle

Tabelle 5: Monetarisierungsmodelle von Videospielen und E-Sport

Quelle: Eigene Darstellung
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Da sich das E-Sport-Okosystem in einem stetigen und digitalen Wandel befindet werden auch
kiinftig neue Monetarisierungssmodelle entstehen und implementiert. So werden bspw. kiinftig
,Game Token* oder ,,Gamer Coins* als gamingbasierte Ersatzwihrungen mit festem oder va-
riablem Umrechnungsverhéltnis eine groere Bedeutung in diesem Segment haben, als es ak-

tuell der Fall ist.
7.6.5 Kundenwertbasiertes Nutzungsverhalten von E-Sportlern

Nachdem die Perspektive der Spieler (Teil 1) und Anbieter (Teil 2) dargestellt wurde, gilt hin-
sichtlich der Forschungsfrage nach einem verdnderten monetdren und nichtmonetidren Nut-
zungsverhaltens der Videospieler durch den E-Sport folgende Grundannahme: Das Nutzungs-
verhalten der Videospieler und E-Sportler setzt sich aus den individuellen Priaferenzen des ei-
genen Spielertyps in Verbindung mit den angebotenen Monetarisierungsstrategien des Marktes
unter Beriicksichtigung des verfligbaren Einkommens zusammen. Die Bestimmung eines exak-
ten monetdren Wertes im E-Sport ist aufgrund der aufgezeigten Diversitdt der Produktpalette
und der damit verbundenen Wechselmoglichkeit zwischen den einzelnen Plattformen und Spie-
len nicht eindeutig moglich, da nicht alle Daten von Spieleherstellern und Plattformen verfilig-
bar sind. Aus diesem Grund wird in Kapitel 8 eine quantitative Studie mit Videospielern und E-
Sportlern durchgefiihrt, die sich auf das individuelle Nutzungsverhalten beider Gruppen fokus-
siert. Dabei stellt das monetidre Nutzungsverhalten das tatsédchlichen Kaufverhalten der Spieler
dar, wihrend bei der Analyse des nichtmonetdren Nutzungsverhaltens Aspekte wie die Spielzeit
betrachtet werden. Um beide Gruppen miteinander zu vergleichen, ist zunédchst eine Einschét-
zung der Experten hinsichtlich des monetiren und nichtmonetéren Nutzungsverhaltens von Vi-

deospielern und E-Sportlern notwendig und wird im folgenden Abschnitt aufgezeigt.
Referenzverhalten von Casual Gamern

Bei der Schitzung der Ausgaben eines durchschnittlichen Videospielers bewegten sich alle Ex-
perten in einem Rahmen zwischen 120 Euro und 300 Euro pro Jahr fiir Computerspiele und

virtuelle Giter.

., Also, es gibt da mit Sicherheit Riesenunterschiede, was die Altersklassen angeht,
logischerweise. Da wiirde ich jetzt selber auf Statista nachschauen, weil mein bes-
tes Bauchgefuhl wiirde mir sagen, dass zwei Drittel der Spieler unter 25 sind, ein
Drittel daruber. Bei dem Drittel dariber ist es nattrlich ein deutlich hoheres
Budget, eher bei 50 Euro im Monat. In den zwei Dritteln darunter ist es wahrschein-

lich im Durchschnitt eher bei zehn Euro im Monat. Ich wiirde das kurz ausrechnen,
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dann sind wir wahrscheinlich gemittelt bei 20 Euro im Monat.” (Experte 11, Frage
16, S. 166 Anhang)

,,Ich kann es jetzt nur aus meinem eigenen Blickpunkt bewerten, was ich eben bei
ein paar Herstellern gesehen habe und was ich eben auch so in meinem Umfeld
einfach an Spielern sehe. Das ist aber jetzt wirklich eine grobe Schatzung, aber der
durchschnittliche passionierte Spieler wird irgendwas um die 200 bis 300 Euro im

1]

Jahr fiir Computerspiele ausgeben. Das wdre jetzt mal meine grobe Einschdtzung.’

(Experte 11, Frage 16, S. 103 Anhang)

,,Also der Durchschnittsspieler kauft vielleicht pro Jahr zwei, drei Titel. Wiirde man
davon ausgehen, er kauft die tatsachlich online oder im stationaren Handel in der
Form, dass er einmal Geld daftir bezahlt, sind wir bei zwei bis drei Titeln im Jahr
irgendwo so in der GroRenordnung von 10 bis 15 Euro pro Monat.” (Experte 13,
Frage 16, S. 192 f. Anhang)

Diese Einschitzung ist selbstverstiandlich als stark subjektiv und nicht repriasentativ zu betrach-
ten, jedoch verweisen die Experten auch auf weitere Einflussfaktoren hinsichtlich des Kaufver-
haltens. Es spielen personliche Priaferenzen, das Einkommen, die Art des Videospiels, sein

Preis, das Wetter und viele weitere Faktoren eine Rolle.

,Ich denke, das ist auch stark von der Jahreszeit abhdngig. Also ich glaube halt,
dass im Sommer deutlich weniger Spiele gekauft werden oder irgendwelche Inhalte
als im Winter. (...) Es kommt aber auch darauf an, was fiir ein Spiel das ist. Wenn
es ein Multiplayertitel ist, dann steigt wahrscheinlich die Nutzungsintensitat, wenn
es eine zusatzliche Monetarisierung im Spiel gibt. (...) Vielleicht ist es auch ein
bisschen mehr, je nachdem wie gut das Wetter in diesem Jahr ist. (...) Das
schwankt, wie viele gute Titel kommen raus, wie viele Leute bewerten diese Titel
gut. Viele Leute, die ich kenne, warten auch erst mal auf die Sales, die immer zu
Ostern, Halloween oder Weihnachten kommen. (...). Wenn bspw. dann wieder
groRe Events anstehen, wie im kommenden Februar ein groRes Event im Bereich
Counter Strike, dann werden die Ausgaben fur virtuelle Guter stark steigen, weil
man dann da auch explizite In-Game-Items flr die Teams kaufen kann. Also Sticker,
wo der Team-Name oder der Spielername drauf steht. Also da werden wahrschein-
lich extrem viele Spieler wieder Geld ausgegeben. Ich meine die virtuellen Glter
kosten auch alle nur 1 bis 2 Euro. Allerdings stecken teilweise zuféllige Vergabe-

mechanismen dahinter. Man kauft bspw. eine Kapsel, in der alles drin sein kann.
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Man bekommt dann per Zufallsgenerator von einem Team, und es sind 16 Teams
drin, das virtuelle Gut von nur einem Team zugewiesen. Wenn du nicht das er-
wischst, was du willst, dann ist es wahrscheinlich, dass du ansonsten noch mal eine
Kapsel kaufst. Also das heif3t, da werden die Ausgaben fir die Fans noch einmal
steigen. Wenn es aber naturlich, wie in diesem Jahr, ein guter Sommer mit viel
Sonne ist, dann fallen die Ausgaben auch deutlich geringer aus, denke ich.* (EX-

perte 6, Frage 16, S. 84 f. Anhang)
Kundenwertbasiertes Nutzungsverhalten von aktiven E-Sportlern

Neben einem verdanderten monetdren Nutzungsverhalten ist im E-Sport auch ein nichtmonetéres
Nutzungsverhalten seitens der E-Sportler erkennbar. So ist laut den Experten die Kaufkraft ei-
nes aktiven E-Sportlers hoher als bei einem Hobbyspieler bzw. Casual Gamer. Dabei ist jedoch
nicht unmittelbar nur die Kaufkraft als solche hoher, sondern auch der Objektbezug hinsichtlich

des Nutzungsverhaltens ist zielgerichteter.

,,Also die Kaufkraft eines ambitionierten E-Sportlers als auch eines Fans ist in Re-
lation zu Casual Gamern deutlich héher. Das liegt aber nicht unbedingt an der
Kaufkraft selbst, sondern an der Bereitschaft, das Geld fiir etwas Zielgerichtetes im
E-Sport auszugeben. Denn auch da nehme ich gerne wieder den Vergleich zu klas-
sischen Sportarten. Wenn ich regelmaRig Fuf3ball spiele oder schaue, dann achte
ich natiirlich darauf, dass meine Schuhe nicht die schlechtesten sind oder dass ich
dementsprechend Sportkleidung verwende, die mir dabei hilft, meinen Sport best-
moglich auszuliben oder meine Zugehdrigkeit zu demonstrieren. Und hier ist es na-
tirlich @hnlich. Der ambitionierte E-Sportler und der Fan werden immer mehr

Geld in zusdtzliche Leistungen einsetzen als der Durchschnittsspieler.” (Experte 8,
Frage 17, S. 123 Anhang)

Zusétzlich besteht bei E-Sportlern ein geringeres motivationales Interesse an verfligbaren Vi-
deospielsubstituten. Damit geht eine hohere Loyalitédt durch einen zielgerichteten Objektbezug

fiir ein Spiel einher.

,Ich glaube, dass der E-Sportler tatséchlich mehr Leistung oder virtuelle Glter
einkauft und auch mehr fur Peripherie ausgibt, die dann mit Team oder Clanlogos
gebrandet sind. Ich glaube, dass er fur Videospiele wahrscheinlich weniger ausgibt,
weil er weniger Spiele kauft, sondern sich eher auf ein Spiel konzentriert. Flr den

einzelnen Spieler glaube ich, dass er alleine dadurch, dass er das Spiel voraussicht-
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lich l1anger spielt, weil er sich dort auf dem E-Sport-Pfad befindet, mehr Geld um-
setzt als ein klassischer Spieler, der sein gesamtes Budget auf mehrere Spiele ver-
teilt.” (Experte 9, Frage 17, S. 132 Anhang)

,, Also generell denke ich, dass die Zahlungsbereitschaft eines E-Sportlers hoher
liegt als bei einem Hobbyspieler. Das deckt sich auch mit verschiedenen Publikati-
onen [Branchenreports], die es dazu gegeben hat, wobei ich gar nicht immer genau
weil3, inwieweit diese akademisch wertvoll umgesetzt worden sind. Also inwieweit
bei den Befragungen bspw. eine Reprasentativitat gegeben ist. In dem Moment, wo
ein ambitionierter E-Sportler sich selber als aktiver E-Sportler bezeichnet, nimmt
er sein Hobby ernster als ein Casual Gamer. Und wenn er sein Hobby ernster
nimmt, wird er eine hohere Zahlungsbereitschaft dafir haben. Er verwendet zusatz-
lich mehr Zeit darauf, er baut mehr konsumentenspezifisches Humankapital auf und
damit geht normalerweise auch eine hthere Zahlungsbereitschaft hinsichtlich des

gespielten Spiels einher.” (Experte 13, Frage 17, S. 193 Anhang)

Insgesamt wird ersichtlich, dass innerhalb des E-Sports die Trennschirfe zwischen aktivem
Spieler und Fan geringer ist als bei klassischen Sportarten mit ausgepriagter Fankultur. Dies
liegt laut Experten darin begriindet, dass ein Zuschauer noch wihrend oder nach dem Zu-
schauen den E-Sport-Titel parallel spielen kann. So kdnnen Strategien innerhalb des Spiels von
einem Zuschauer direkt nachgeahmt werden. Dadurch werden erfolgreiche aktive E-Sport-Pro-
fis immer stirker zu Vorbildern im Markt. Durch das Bediirfnis nach Verbesserung der eigenen
Féahigkeiten werden von den Fans und den ambitionierten E-Sportlern dhnliche virtuelle Giiter
und auch technische Endgerite gekauft, die der E-Sport-Profi nutzt. Somit werden die E-Sport-
Profis zu Markenbotschaftern und die Fankultur im E-Sport wirkt sich zusétzlich auf Stakehol-

der innerhalb und auBerhalb des E-Sport-Okosystems, wie bspw. Peripheriehersteller, aus.

., Aus meiner eigenen Vergangenheit und den Spielern aus dem Umfeld, in dem ich
mich bewegt habe, wiirde ich sagen, dass ein ambitionierter E-Sportler definitiv
mehr Geld fur bspw. bessere Hardware, also fir Monitor, Maus, PC oder Tastatur,
ausgibt als ein Casual Gamer. Was darlber hinaus noch hinzukommt, ist, dass na-
tirlich die Profiteams einem Hobbyspieler, der ein und dasselbe Spiel iber einen
langeren Zeitraum spielt, oder einem ambitionierten E-Sportler dann auch wahr-
scheinlich eher einmal ein Trikot verkaufen kdnnen oder er eine Eintrittskarte zu

einem Livespielevent kauft.” (Experte 1, Frage 17, S. 6 Anhang)
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Funktion der Profispieler fiir die anderen Bezugsgruppen

Alle Experten zeigen zudem auf, dass die professionellen Spieler eine Vorbildfunktion erfiillen
und sich dadurch eine Fankultur hinsichtlich der Spieler, der Teams, aber auch damit fiir das
Spiel an sich entwickelt. Dadurch wird dem E-Sportler eine bilaterale Rolle zugesprochen. Zu-
ndchst als Konsument, aber auch eben, dhnlich wie in professionell organisierten Sportarten,

als Markenbotschafter.

., Das ist fiir mich auch analog zum Fufball zu sehen. Wenn ich jetzt einen Spieler
habe, der mir gefallt, dann gucke ich, was der Spieler denn eigentlich auch fur
Equipment benutzt. Weil ich ja dann denke: Was hat ihm geholfen, so gut zu wer-
den? Dann denke ich, dass sein Equipment wahrscheinlich dazu beigetragen haben
wird. Er ist halt ein Profispieler fur mich und dementsprechend ein enorm wichtiges

Testimonial beim Hardwarekauf.” (Experte 1, Frage 15, S. 6 Anhang)

Der Profispieler ist dementsprechend kein Kunde wie bspw. ein Hobbyspieler, sondern erzielt
Einnahmen. Hinsichtlich eines verdnderten Nutzungsverhaltens der Spieler hat der E-Sport-
Profi eine Vorbildfunktion. Dadurch tritt er als Markenbotschafter fiir sich selbst, sein Team,
seine Sponsoren und das Spiel an sich auf, was als qualitative Determinante verstanden werden

kann und daher eher einem nichtmonetéren Nutzungsverhalten zugeordnet wird.

., (...) Ich kenne wahnsinnig viele erfolgreiche Profispieler, die gar nichts im Spiel
ausgeben. Die interessieren sich eben gar nicht fur dieses ganze Drumherum und
fokussieren sich so sehr auf den Kern des Spiels, dass sie gar nichts ausgegeben.
Also ich wirde im Schnitt sagen, dass der Profispieler nicht deutlich mehr ausgibt
als der passionierte Spieler. Wahrscheinlich sogar eher andersrum. Der Fan gibt,
um Teil dieser ganzen Community zu sein, mehr aus als derjenige, der das Ganze

als Sport oder eben auch als Beruf ansieht.” (Experte 7, Frage 17, S. 103 f. Anhang)
Nutzungsverhalten der passiven E-Sportler

Im Gegensatz zum Casual Gamer konnen auch die passiven E-Sportler durch ihr Nutzungsver-
halten positive 6konomische Effekte fiir unterschiedliche Stakeholder im E-Sport haben. Sie
unterstiitzen primér als Zuschauer bzw. Fan ihre favorisierten Teams mit dem Kauf von Mer-

chandise-Artikeln. Daher verkaufen immer mehr Mannschaften eigene Trikots oder Kappen.

., Man muss sich nur mal bei Twitch eine Weltmeisterschaft anschauen und dort in

die Fans blicken. Dort werden Trikots, gebrandete Heldenmiitzen und dergleichen
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getragen. Ich glaube, dass wir dort das ganze Thema Merchandising, wie im Fu/3-
ball auch, natiirlich in einem geringeren Umfang sehen. Geringerer Umfang, weil
die Community einfach kleiner ist, aber wahrscheinlich ist die Identifikation und

die Kaufbereitschaft dhnlich hoch. “ (Experte 9, Frage 21, S. 134 Anhang)

Dariiber hinaus besuchen passive E-Sportler in hohem Mafe Live-Events und partizipieren auf

diese Weise am E-Sport-Okosystem.

,Also, die Fankultur wirkt sich dahingehend aus, wie attraktiv Live-Events sind.
Wir wissen aus dem klassischen Sportmanagement, die Bereitschaft Geld fiir ein
Live-Event zu bezahlen, hdngt stark damit zusammen, wie die Atmosphdre vor Ort
ist. Also ein Fufsballspiel konnen wir am Fernseher besser verfolgen, als wenn Sie
im Stadion sitzen, trotzdem haben Sie fiir das Stadion eine wesentlich héhere Zah-
lungsbereitschaft, weil sie einen héheren Erlebniswert haben, auf den, was da ins-
gesamt passiert. Und das ist im E-Sport genauso. Das heifst, wenn Zuschauer dort
hingehen und eben mehr [Entertainment] haben, als nur den Konsum von E-Sport
auf einer Biihne, sondern wenn [zusdtzlich] das Publikum eine eigene Dynamik ent-

wickelt, steigert das den Erlebniswert. “ (Experte 13, Frage 20, S. 194 Anhang)

Unterschied zwischen Casual Gamern und (aktiven und passiven) E-Sportlern

Laut den Experten liegt bei den aktiven E-Sportlern (ambitionierten E-Sportlern) und passiven
E-Sportlern (Zuschauern) eine erhohte Kautkraft im Vergleich zu Casual Gamern vor. Dies liegt
jedoch nicht unmittelbar an der Hohe der Kaufkraft, sondern ist in einem zielgerichteten und

fokussierten Nutzungsverhalten begriindet.

., Also die Kaufkraft eines ambitionierten E-Sportlers als auch eines Fans ist in Re-
lation zu Casual Gamern deutlich héher. Das liegt aber nicht unbedingt an der
Kaufkraft selbst, sondern an der Bereitschaft, das Geld fiir etwas Zielgerichtetes im
E-Sport auszugeben. Denn auch da nehme ich gerne wieder den Vergleich zu klas-
sischen Sportarten. Wenn ich regelmafig FulRball spiele oder schaue, dann achte
ich natiirlich darauf, dass meine Schuhe nicht die schlechtesten sind oder dass ich
dementsprechend Sportkleidung verwende, die mir dabei hilft, meinen Sport best-
maglich auszutiben oder meine Zugehdrigkeit zu demonstrieren. Und hier ist es na-
tirlich &hnlich. Der ambitionierte E-Sportler und der Fan werden immer mehr

Geld in zusdtzliche Leistungen einsetzen als der Durchschnittsspieler.” (Experte 8,

Frage 17, S. 123 Anhang)
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Diese Verdnderung des Nutzungsverhaltens der E-Sportler kann sowohl monetérer als auch
nichtmonetirer Natur sein. Dies betrifft sowohl die monetire Perspektive mit den Ausgaben der
Spieler als auch die nichtmonetéren Faktoren, wie bspw. die von den Experten erwéhnte Fo-

kussierung und Zielorientierung der E-Sportler.

7.7 Limitation der qualitativen empirischen Studie

Wie jede wissenschaftliche Studie verfligt auch diese qualitative Studie tiber Limitationen, die
die abgeleiteten Erkenntnisse teilweise einschranken und deshalb in zukiinftigen Forschungs-
arbeiten adressiert werden sollten. Bei der Auswertung lag der Fokus auf den Gemeinsamkeiten
in den Ansichten der Befragten. So liegt die Stirke der qualitativen Methode im Vergleich zu
Umfragen mit vorgegebenen Antwortkategorien in der grofleren Tiefenschirfe der erhobenen
Informationen. Hierdurch wurde eine umfangreiche Darstellung des Phdnomens E-Sport mog-
lich, da in den Interviews definitorische, spielertypbezogene, Monetarisierunsgs- und Zukunfts-

aspekte thematisiert wurden.

Da durch die Experteninterviews eine gewisse Subjektivitdt gegeben ist, miissen die weiteren
Giitekriterien Validitit und Reliabilitdt gewahrleistet sein, um diesen méglichen Kritikpunkt zu
entkrédften. Dabei werden das AusschlieBen von Zufallsfehlern und die Replizierbarkeit der Er-
gebnisse als Reliabilitdt bezeichnet (vgl. Yin, 2003, S. 35). Die Validitit beschreibt, ob das ge-
messen wurde, was auch gemessen werden soll (vgl. Peter, 1979, S. 6). Sie unterteilt sich in
Konstruktvaliditdt sowie in interne und externe Validitédt (vgl. ebenda). Die Konstruktvaliditat
beschreibt die Operationalisierung von Konstrukten, um die Ergebnisse nachvollziehbar zu ma-
chen (vgl. Riege, 2003, S. 80; Yin, 2003, S. 35). Wihrend die interne Validitit die Zuldssigkeit
der Kausalzusammenhénge beschreibt, bezeichnet die externe Validitdt die Generalisierbarkeit
der Ergebnisse unter Einbeziehung der gewéhlten Forschungsmethodik (vgl. de Vaus, 2001, S.
29;Yin, 2003, S. 36 f.). Um die Einhaltung der Giitekriterien zu erhohen, wurden daher mehrere
Interviews gefiihrt und hinsichtlich weiterer Datenquellen wie Branchenreporte oder medialen
Berichten miteinander verglichen. Zusétzlich wurden die einzelnen abgefragten Kategorien in
einem gesamtiibergreifenden Kontext analysiert. Letztendlich wurden die Experteninterviews
transkribiert, um eine libersichtlichere und vergleichbare Dokumentation der Aussagen zu er-

halten.

Es wurde ein exploratives Vorgehen gewihlt, um Phdnomene im E-Sport zu identifizieren.
Dementsprechend klein und nicht reprédsentativ stellt sich die Stichprobe dar. Aufgrund der ge-

ringen Probandenzahl sind die Ergebnisse als erste Indizien an das 6konomische Themenfeld
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des E-Sports zu interpretieren. Aussagekriftigere Ergebnisse konnen nur iiber eine deutlich gro-
Bere Stichprobe erzielt werden (vgl. Eisenhardt, 1989, S. 546 f.; Reinecker, 1995, S. 279; Yin,
2003, S. 10).

Dennoch ist durch die Befragung von 13 Experten ist ein umfangreiches Gesamtbild des E-
Sports und der E-Sport-Okonomie entstanden. Aufgrund der subjektiven Perspektive ist es je-
doch moglich, dass die Wahrnehmung der Experten verzerrt ist. Zusétzlich sind alle Experten
fest innerhalb der E-Sport-Szene verankert und konnten somit von einer positiven Darstellung
des Gesamtmarktes profitieren. Deshalb konnen sozial erwiinschte Antworten nicht ausge-
schlossen werden. Durch die Anonymisierung der Interviews wurde versucht, diesem Effekt
entgegenzuwirken. Dabei wurden die Experten vor dem Interview iiber die Anonymisierung

ihrer Daten informiert.

Auch ein Einfluss von kognitiven Ablenkungen der Experten zum Zeitpunkt der Durchfiithrung
der Interviews kann nicht ausgeschlossen werden. Dieser Effekt sollte dadurch minimiert wer-
den, dass ein fester Termin mit den Experten ausgemacht wurde, damit sie sich nur auf das
Interview konzentrieren konnten. Zusétzlich konnten durch die aktive Téatigkeit der Experten
innerhalb des Marktes eine Betriebsblindheit sowie eine zu optimistische Einschitzung der Ent-

wicklungspotenziale vorliegen.

Ein Interviewer kann durch suggestive Formulierungen der Fragen gewiinschte Antworten von
den Experten erhalten. Dieses Risiko wurde durch einen halbstandardisierten leitfadengestiitz-
ten Fragbogen versucht zu minimieren, damit alle Experten die identischen Fragen gestellt be-
kommen. Dabei wurde bei der Erstellung des Fragenkatalogs darauf geachtet, die Fragen mog-
lichst neutral zu formulieren. Dariiber hinaus waren Riickfragen der Experten hinsichtlich der

Fragestellung erlaubt.

Diese explorative Empirie stellt zum aktuellen Zeitpunkt die erste wissenschaftliche Studie dar,
die sich mit den grundlegenden wirtschaftlichen Effekten der Videospieler und E-Sportler aus-
einandersetzt. Die Ergebnisse der explorativen Interviewstudie zeigen neben den aufgezeigten
Kausalzusammenhédngen weitere interessante Tendenzen und Entwicklungspotenziale im E-

Sport auf und geben Anstol3 fiir weitere Studien in diesem Forschungsfeld.

Zukiinftige psychologische Forschungsarbeiten sollten dariiber hinaus versuchen, weitere Me-
chanismen aufzudecken, welche die Motivation von Videospielern noch differenzierter erklaren
konnen. So kann zum Beispiel die vorliegende Studie nicht abschlieBend die Frage kldren, wel-
che Faktoren dariiber entscheiden, ob ein Konsument seine Verhaltensverinderungen auf die

situativen Umstidnde oder das affektive oder kognitive Verhalten richtet. Die Erforschung dieser

114



7 Qualitative empirische Studie im E-Sport

weiteren Moderatoren stellt ein zukiinftiges Forschungsfeld dar, welches jedoch verstirkt in der

Psychologie und/oder Konsumforschung anzusiedeln wére.

7.8 Implikationen und Hypothesenbildung der qualitativen Studie

Zusammenfassend ldsst sich aus den Ergebnissen der qualitativen Studie ableiten, dass das mo-
netire und nichtmonetire Nutzungsverhalten der E-Sportler von folgenden zwei Faktoren be-

einflusst wird:

= die Orientierung (bzw. das Interesse) am E-Sport in Abhdngigkeit vom Spielertyp
= und die zusitzlichen Monetarisierungsmodelle, die beim Angebot von E-Sport-Titeln

entstehen.

Dabei setzen sich die relevanten Faktoren beim Nutzungsverhalten der Spieler aus monetiren
und nichtmonetédren ZielgroBen zusammen. Die kumulierten Gesamtausgaben eines Spielers
bilden die monetére Seite, wohingegen die nichtmonetiren Faktoren aus Variablen wie der tig-

lichen Spielzeit oder der gesamten Spieldauer bestehen.
Hypothesenbildung hinsichtlich des kundenwertbasierten Nutzungsverhaltens

Um die in dieser Arbeit aufgeworfenen Frage nach dem Einfluss von E-Sport auf das Nutzungs-
verhalten von Videospielern weiter zu untersuchen, werden im Folgenden Hypothesen abgelei-
tet, die mithilfe des theoretischen Bezugsrahmens sowie der Aussagen der Experten gestiitzt

werden:
Einfluss von E-Sport auf die Spielzeit und die Spieldauer

Der Schwierigkeitsgrad eines Videospiels ist fiir das Erreichen des Flow-Zustands von zentraler
Bedeutung. Je hiufiger ein Spieler in den Flow-Zustand gerét, desto mehr Freude wird er beim
Spielen empfinden und im Spiel ldnger verweilen. Bei E-Sport-Titeln tritt man im Gegensatz
zu nichtkompetitiven Videospielen i. d. R. gegen gleichwertige Spieler an, sodass durch diesen
passenden Schwierigkeitsgrad das Flow-Empfinden eher auftreten diirfte. Diese Perspektive
wird auch von den befragten Experten geteilt, die durch das hiufigere Eintreten in den Flow
die Intensivierung der tiglichen und langfristigen Spielzeit bei E-Sport-Titeln erwarten. Daraus

lasst sich folgende Hypothese ableiten:

Hla: E-Sport als vorhandenes Spielelement wirkt sich positiv auf den Parameter téigliche

Spielzeit aus.
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H2a: E-Sport als vorhandenes Spielelement wirkt sich pesitiv auf den Parameter kumulierte

Gesamtspieldauer aus.

Dabei ist davon auszugehen, dass nicht nur der E-Sport als Wettbewerbsfunktion innerhalb des
Videospiels einen positiven Einfluss auf die tagliche Spielzeit und die Gesamtspieldauer ausiibt,
sondern auch das E-Sport-Interesse des Videospielers eine Rolle spielt. Es ist anzunehmen, dass
mit steigendem E-Sport-Interesse des Spielers das Bediirfnis nach Spielelementen steigt, die
sich auf die Spielertypen Killer bzw. Achiever beziehen. Beide Spielertypen erfordern eine er-
hohte Spielzeit liber einen lingeren Zeitraum, da nur so andere Spieler besiegt (Killer) oder
Erfolge im Spiel durch wiederholtes Spielen (Achiever) erreicht werden konnen. Somit lassen

sich die Hypothesen wie folgt formulieren:

H1b: E-Sport-Interesse wirkt sich positiv auf den

Parameter tigliche Spielzeit aus.

H2b: E-Sport-Interesse wirkt sich positiv auf den Parameter kumulierte

Gesamtspieldauer aus.

Einfluss von E-Sport auf die Fokussierung auf ein bestimmtes Spiel

Im Gegensatz zu klassischen Videospielen, in denen das endgiiltige Spielziel zu einem be-
stimmten Zeitpunkt erreicht ist (bspw. das Besiegen eines virtuellen Endgegners), ist das Ziel
in einem E-Sport-Titel — dhnlich zum klassischen Sport — die permanente Weiterentwicklung
der eigenen Leistungen und Fihigkeiten. Daher ist — auch nach Einschédtzung der interviewten
Experten — davon auszugehen, dass E-Sport-Titel aufgrund ihrer Wettbewerbsstruktur ein ho-

heres Spielinvolvement verlangen. Damit ldsst sich folgende Hypothese ableiten:

H3a: E-Sport als vorhandenes Spielelement wirkt sich pesitiv auf den Parameter

relativer Anteil des Lieblingsspiels an der Gesamtspielzeit aus.

Betrachtet man in diesem Zusammenhang den oben beschriebenen ,,narrow attentional focus*
(die Fokussierung auf eine Aufgabe steigt, je relevanter die Zielerreichung fiir die Person ist),
lasst sich auf theoretischer Ebene annehmen, dass bei steigendem E-Sport-Interesse diese Fo-
kussierung mit der Verdrdngung von anderen Videospielen einhergeht. Diese Ableitung wird

ebenfalls von den interviewten Experten geteilt, sodass sich folgende Hypothese ableiten ldsst:
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H3b: E-Sport-Interesse wirkt sich positiv auf den Parameter relativer Anteil des

Lieblingsspiels an der Gesamtspielzeit aus.

Einfluss von E-Sport auf die Gesamtausgaben

Aus dieser fokussierteren Spielauswahl in Kombination mit einer erhohten Spielintensitit und
—dauer ldsst sich ableiten, dass auch die Gesamtausgaben fiir einen E-Sport-Titel hdher sind als
bei einem herkdmmlichen Videospiel. Diese Einschdtzung wird von den interviewten Experten
damit begriindet, dass {iber ein hoheres Zeitinvestment des Spielers langfristig auch ein hoheres
Ausgabenniveau erreicht werden kann. Dieser Effekt kann sowohl iiber das Vorhandensein des
E-Sport als Spielelement (kompetitiver Modus) als auch iiber die Orientierung des Spielers (E-

Sport-Interesse) begriindet werden. Damit lassen sich folgende Hypothesen ableiten:
H4a: E-Sport als vorhandenes Spielelement wirkt sich positiv auf den Parameter
kumulierte Gesamtausgaben aus.

H4b: E-Sport-Interesse wirkt sich positiv auf den Parameter kumulierte

Gesamtausgaben aus.

Hinweis zur Uberpriifung der Hypothesen

Da samtliche Indikatoren aufgrund von tatsdchlichen verhaltensbedingten Aktionen, wie bspw.
dem Kaufverhalten oder der Spieldauer eines Spielers, nur vom Spielehersteller eingesehen
werden konnen, wére eine konfirmatorische Verifizierung oder Falsifizierung der aufgestellten
Hypothesen, etwa durch die Betrachtung aller relevanten Daten, moglich. Da diese Daten von
Spieleherstellern aus wettbewerbsrechtlichen Griinden nicht verdffentlicht werden und auch auf
Anfrage fiir dieses Forschungsvorhaben nicht zur Verfiigung gestellt wurden, ist ein Abgleich
zwischen tatsdchlichen Werten und den zu betrachtenden Parametern bzw. Variablen daher nicht

moglich.

Um dennoch im Folgenden zu analysieren, welchen Effekt der E-Sport auf die monetéren bzw.
nichtmonetdren Aspekte des kundenwertbasierten Nutzungsverhaltens von Videospielern hat,
wird eine quantitative Erhebung bei Videospielern durchgefiihrt, um die notwendigen Daten

direkt beim Videospieler bzw. E-Sportler zu erfragen.
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8 Quantitative Untersuchung des Nutzungsverhaltens im E-Sport

Die kommenden Abschnitte stellen die Zielsetzung, die Methodik, den Aufbau, den Ablaufund
die Auswertung der quantitativen Untersuchung einschlieBlich des Tests der zuvor aufgestellten

Hypothesen dar.

8.1 Zielsetzung

Das Ziel der zweiten Studie besteht darin, die Wirkung von E-Sport auf das kundenwertbasierte
Nutzungsverhalten von Videospielern zu untersuchen. Insbesondere ist von Interesse, ob E-
Sport einen positiven Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten hat. Auch werden
nichtmonetdre Indikatoren, die vom E-Sport beeinflusst werden wie bspw. die Spielzeit und die

Spieldauer, beriicksichtigt, um das Nutzungsverhalten der Videospieler zu analysieren.

Zunichst sollte tiberpriift werden, ob sich die in der qualitativen Studie andeutenden Zusam-
menhdnge auch in einer grof3zahligen empirischen Erhebung wiederfinden lassen. Die Ein-
schiatzung der Experten im Hinblick auf das Nutzungsverhalten der Spieler soll mit deren rea-

lem Verhalten verglichen werden, um die Hypothesen zu priifen.

8.2 Methode

Die Daten wurden bei 1.282 Videospielern iiber eine papiergestiitzte Befragung im Rahmen der
GamesCom 2019 erhoben. Dabei wurde der Autor der Forschungsarbeit von zwei Research-
Assistenten unterstiitzt, die im Vorfeld eine Schulung im Hinblick auf quantitative Methoden-
erhebung erhalten hatten. Die Daten wurden im Nachgang zu der Erhebung mithilfe des Soft-
warepakets SoSci Survey digitalisiert, um statistische Auswertungsmethoden zu ermdglichen.
Die moglichen Zusammenhénge zwischen dem Faktor E-Sport und dem Nutzungsverhalten
von Videospielern sollen dabei iiber ein Ex-post-facto-Design untersucht werden. Beim Ex-
post-facto-Design erfolgt die Gruppeneinteilung anhand der unabhéngigen Variablen nach der
Datenerhebung. Eine experimentelle Studie, wo eine Gruppeneinteilung vor dem Experiment
getroffen wird, wiirde zwar {iber eine hohere interne Validitdt verfiigen, allerdings sprachen
insbesondere zwei Griinde gegen dieses Vorgehen. Zum einen die Praktikabilitdt und zum an-

deren die ethischen Bedenken.

Erstens wére ein experimentelles Design wenig praktikabel gewesen, da E-Sport als singuléres

Konstrukt nicht einzeln erfasst werden kann und dementsprechend nicht als unabhéngige Vari-
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able zu manipulieren gewesen wére. Durch die individuellen Priferenzen der Spieler im Hin-
blick auf den E-Sport und die stetige Dynamik des Marktes ist daher ein Test der Theorie in
einem einmaligen Laborexperiment nicht moglich. In einem experimentellen oder zumindest
prospektiven Langsschnittdesign hitte demnach iiberpriift werden miissen, ob es zu einer Ver-
anderung des E-Sport-Konsums und entsprechenden Auswirkungen auf das Nutzungsverhalten

gekommen ist.

Da sowohl gesellschaftlich als auch wissenschaftlich die Auswirkungen von Spielzeit, Konsum,
Frequenz und weiteres allgemeines Nutzungsverhalten von Videospielen auf die physischen
und psychischen Aspekte von Menschen kritisch betrachtet und kontrovers diskutiert werden,
konnte eine Langsschnittstudie bzw. eine langfristige Betrachtung iiber mehrere Wochen, wie
es das Forschungsinteresse erfordern wiirde, ethische Bedenken mit sich bringen. Damit wiir-
den Jugendliche und junge Erwachsene iiber einen lingeren Zeitraum vor dem Computer oder
der Konsole sitzen, um eine Verdnderung des Nutzungsverhaltens zu erkennen. Da sowohl das
Suchtpotenzial von Computerspielen als auch die mangelnde physische Bewegung der Com-
puterspiele kritisch in anderen Forschungsfeldern untersucht werden, wire daher ein solches

Vorgehen ethisch nicht zielfiihrend.

Ferner wire ein Laborexperiment nicht praktikabel, da sich sowohl intrinsische als auch extrin-
sische Motivationen auf das eigene Nutzungsverhalten auswirken. Somit haben psychologische
Aspekte einen signifikanten Einfluss auf das letztendliche Nutzungsverhalten. Beispielsweise
besagt die Broaden-and-build-Theorie unter anderem, dass Individuen graduell Ressourcen als
das Ergebnis vieler einzelner Episoden der kognitiven Expansion autbauen (vgl. Cohn, 2008;
Fredrickson/Losada, 2013). Zusétzlich bedingen emotionale Veranderungen eine Verdanderung
des Nutzungsverhaltens (vgl. ebenda). Somit kann sich das Konstrukt E-Sport stetig individuell
weiterentwickeln, was nicht berechenbare Auswirkungen auf die Eigendynamik der Marktent-
wicklung hat. Dies kann zu einer Verzerrung der Ergebnisse fiihren. Daher ist ein Hypothesen-

test im E-Sport in einer experimentellen Studie nur sehr bedingt moglich.

Zusitzlich handelt es sich bei dem potenziellen Zusammenhang zwischen dem E-Sport und
dem Nutzungsverhalten der Videospieler um ein bisher wenig erforschtes Phinomen. Demzu-
folge sind die Ergebnisse dieser Studie als neuartig einzustufen. In diesem frithen Stadium der
Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegenstand geht es primédr um den Erkenntnisge-
winn, ob sich die potenziellen Zusammenhénge der Hypothesen in der quantitativen Studie

wiederfinden.
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Neben den ethischen Argumenten erfordert insbesondere das frithe Stadium der Untersuchung
dieses Forschungsgegenstands ein praktikables Design. Daher scheint die Verwendung eines
Ex-post-facto-Designs, in dem die Gruppeneinteilung anhand der unabhidngigen Variable nach
der Datenerhebung erfolgt, fiir die Zwecke dieser Studie vertretbar und zielfithrend zu sein, um
die Hypothesen iiber das Ursache-Wirkungs-Verhéltnis zwischen dem E-Sport und dem Nut-

zungsverhalten zu liberpriifen.

8.3 Stichprobe

Die Befragung wurde vom 21.08.2019 bis zum 23.08.2019 auf der GamesCom 2019 durchge-
fithrt. Die Videospieler wurden per Probability Sampling als simple Random sample akquiriert.
Insgesamt haben 1.282 Personen den Fragebogen vollstindig ausgefiillt. Auf der Grundlage der
Ubertragung der Paper-Pencil-Methode in eine digitale Software konnten auffallende bzw. un-
plausible Daten direkt markiert werden. Beispielsweise ist es unwahrscheinlich, dass ein 16-
jéhriger mannlicher Proband ein Einkommen von 1.000.000 Euro im Monat hat und zudem
Fithrungskraft ist. Dies kann unter Umstidnden der Realitét entsprechend, ist aber in den meisten
Féllen eine sogenannte ,,Troll-Antwort®, die gerade in der Internetkultur hdufig vorkommt. Es
bestinde die Moglichkeit, im Vorfeld der Eingabe in das Softwareportal diese Probanden aus-
zuschlieen. Die Antworten dieser Probanden wurden jedoch zunichst in das Softwarepaket
mit eingetragen und nachgelagert flir statistische Analysen und Betrachtungen aus dem Daten-
satz eliminiert. Zusétzlich wurde eine Streuanalyse ausgefiihrt, um die Ausreiler des Datensat-
zes hinsichtlich der betrachteten Variablen zu identifizieren und zu eliminieren. Auch Proban-
den, die keine realistischen Antworten auf die zu untersuchenden Items angegeben haben, wur-
den eliminiert. Beispielsweise trugen mehrere Spieler einen Videospielkonsum von 24 Stunden

pro Tag ein. Bei den entsprechenden Eliminierungen wurden 159 Probanden ausgeschlossen.

Der finale Datensatz umfasst somit ein Sample von 1.123 Probanden.

Die finale Stichprobe setzt sich aus 218 weiblichen (19,41 %), 889 minnlichen Probanden
(79,16 %) und 16 diversen Probanden (1,42 %) zusammen. Die Altersverteilung der Stichprobe
reicht von 10 bis 52 Jahren, wobei der Altersdurchschnitt bei 21,09 Jahren liegt. Hinsichtlich
der Berufeverteilung ist anzumerken, dass etwa die Hélfte der Teilnehmer Arbeitnehmer sind,

wiahrend die andere Hélfte aus Schiilern, Auszubildenden und Studierenden besteht.
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8.4 Aufbau des Fragebogens und Ablauf der Studie

Der Fragebogen besteht aus fiinf groBen Abschnitten. Diese orientieren sich grob sowohl an der
dargelegten Gliederung dieser wissenschaftlichen Arbeit und zusétzlich an den explorativen
Erkenntnissen der Experten im Hinblick auf die aufgestellten Hypothesen. Der erste Abschnitt
bezieht sich auf das allgemeine Nutzungsverhalten von Videospielen der Probanden in der ak-
tuellen Lebensphase. Dabei werden Indikatoren wie bspw. die Spielhdufigkeit, die Spieldauer,
die prozentuale Verteilung der gespielten Spiele und die Spielpréaferenzen abgefragt. Der zweite
Abschnitt bezieht sich auf das Konstrukt des E-Sports. Dabei wurden explizit Kenntnisse, Nut-
zungsverhalten und Interesse im Hinblick auf den E-Sport abgefragt. Der dritte Abschnitt be-
zieht sich auf die eigene Zahlungsbereitschaft der Spieler im Hinblick auf die Monetarisie-
rungsmodelle der Videospielehersteller. Zusitzlich wurden weitere Praferenzen und Kosten in
Bezug auf Plattformen, Peripherie und Endgerite abgefragt. Der vierte Abschnitt bildet die Fan-
kultur des E-Sports ab und hinterfragt das resultierende Kaufverhalten hinsichtlich angebotener
Fanartikel als Merchandisingausgaben. Dabei werden Indikatoren wie bspw. die Kauffrequenz
von Fanartikeln, Ausgabebereitschaft im Hinblick auf E-Sportangebote und die tatsdchlichen
Ausgaben erfasst. Der fiinfte Abschnitt beschiftigt sich mit den soziodemografischen Daten

wie bspw. dem Alter oder dem Bildungsabschluss.

In dem Fragebogen wurden zusitzlich weitere Variablen erhoben, die flir das vorliegende Er-
kenntnisinteresse nicht von Bedeutung sind, sondern fiir weitere wissenschaftliche Studien ge-
nutzt werden sollen. So wurden die Spieler bspw. nach ihrer Meinung gefragt, ob E-Sport ihrer
Meinung nach Sport ist. Alle Teilnehmer haben exakt den gleichen Fragebogen zur Bearbeitung

erhalten.

8.5 Messung der Parameter

In Bezug auf das Lieblingsspiel wurden die téigliche Spielzeit, die bisherige kumulierte Ge-
samtspieldauer sowie die bisherigen kumulierten Ausgaben fiir das Spiel erfasst. Zunédchst
sollten die Probanden mit einer offenen Nennung angeben, wie viele Stunden ungefahr sie das
Spiel taglich spielen. Aulerdem wurde iiber eine offene Nennung abgefragt, seit wie vielen
Monaten sie dieses Spiel spielen. Zuletzt wurden die bisherigen kumulierten Gesamtausgaben

fiir das Spiel ebenfalls iiber eine offene Nennung erfasst.

Ferner sollten die Probanden in offenen Nennungen angeben, welche weiteren Spiele sie aktu-

ell spielen und wie viel Prozent ihrer Gesamtspielzeit jeweils auf die einzelnen Titel entfallen.
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Das allgemeine E-Sport-Interesse der Videospieler wurde iiber ein Single-Item erfasst. Auf
einer siebenstufigen Skala (0 = ,,gar nicht®, 6 = ,,ausgeprigt®) sollten die Probanden bewerten,

in welchem Ausmal sie E-Sport an sich verfolgen.

Da das Lieblingsspiel und die weiteren Spiele fiir jeden Spieler unterschiedlich ausfallen kon-
nen, wurde neben dem E-Sport-Interesse auch eine E-Sport-Komponente eingefiihrt. Damit
kann das Lieblingsspiel als ,,E-Sport-Titel“ oder als ,,Nicht-E-Sport-Titel* definiert werden. Die
weiteren Spiele, die von den Probanden als aktuell gespielte Titel benannt wurden, wurden zu-
satzlich entsprechend der abgeleiteten Merkmale von E-Sport von zwei Kodern gemil eines
aufgestellten Kodierleitfadens in ,,E-Sport-Titel* oder ,,Nicht-E-Sport-Titel* eingestuft. Der
aufgestellte Kodierleitfaden klassifizierte dabei die E-Sport-Komponente anhand von drei Kri-
terien. Neben dem grundlegenden Setting des Spiels wurden der Aufbau des Spiels und ab-
schlieBend die Spielparteien klassifiziert. Um die Eindeutigkeit eines E-Sport-Titels zu ge-
wihrleisten, mussten demnach alle formativen Kriterien eindeutig und unmittelbar erfiillt wer-
den. Die Grundpramisse ist, dass ein Videospiel eine geeignete und weitgehend fehlerfreie
Spielprogrammierung bendtigt und bei bekanntwerdenden Fehlern von den Verantwortlichen
in ausreichender Zeit fiir eine Behebung gesorgt werden kann. Somit war ein Videospiel ein-
deutig ein E-Sport-Titel, wenn alle Kriterien des Settings, des Ablaufs und der Spielparteien

eindeutig erfiillt wurden.

Auf der Grundlage des Settings musste es sich bei dem Videospiel um ein Single- oder Mul-
tiplayerspiel handeln, das einen unmittelbaren Wettbewerbscharakter zwischen mindestens
zwei gegeneinander wirkenden menschlichen Spielern besitzt und die Erreichung des Spielziels

mittels eines Einzel- oder Mehrspielerformats ermoglicht.

Der Spielaufbau muss dabei iiber einen reproduzierbaren Rahmen mit individuell festgelegten
Regeln verfligen, der jederzeit die Vergleichbarkeit der Leistungsermittlung ohne unmittelbare
Zeitversetzung unter objektiven Kriterien iiber eine oder mehrere Spielrunden und Wett-
kampfebenen hinweg erlaubt und in sich eine finale Abgeschlossenheit besitzt, die keinerlei

Auswirkungen auf den weiteren iibergeordneten Verlauf hat oder dieser dienlich ist.

Die Spielparteien miissen die gleichen Startbedingungen und die Moglichkeit haben, durch
individuelle Leistungen einen Vorteil innerhalb des Spiels zu erspielen, sodass programmierte
Zufallsfaktoren innerhalb des Spiels selbst keinerlei spielentscheidende Rolle tibernehmen diir-
fen, sondern nur zur Erarbeitung eines Vorteils genutzt werden konnen, sodass der Spielerfolg

tiberwiegend nicht dem Zufall tiberlassen wird.
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Der finale Kodierleitfaden ist im Anhang dieser Arbeit angehingt. Dabei wurden diejenigen
Titel, die mindestens eines der Merkmale von E-Sport nicht erfiillt haben, als 0 (Nicht-E-Sport-
Titel) und diejenigen Titel, welche alle Merkmale von E-Sport erfiillen, als 1 (E-Sport-Titel)
kategorisiert. Dabei wurden die Videospieltitel unter Zuhilfenahme des Kodierleitfadens von
zwei Kodierern kategorisiert. Die Intercoderreliabilitdt betrug dabei 95,47 %. Wie bei einem
Ex-post-facto-Design iiblich, erfolgt in der Retrospektive die Zuordnung der Probanden zu den

einzelnen Gruppen.

8.6 Ergebnisse

8.6.1 Soziodemografische Unterschiede beim E-Sport

Um Geschlechterunterschiede in Bezug auf allgemeine E-Sport-Tendenzen zu priifen, wurde in
einem Chi-Quadrat-Test der Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und dem Lieblingstitel
(Nicht-E-Sport-Titel vs. E-Sport-Titel) untersucht. Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten
Zusammenhang zwischen den beiden Variablen. Mannliche Probanden wéhlen mit einer hohe-
ren Wahrscheinlichkeit einen E-Sport-Titel als ihr Lieblingsspiel [x2 (3, 1123) = 10.375, p =
.016].
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Abbildung 17: Soziodemografische Unterschiede im E-Sport

Quelle: Eigene Darstellung

Dieses Ergebnis wird auch durch eine einfaktorielle Varianzanalyse gestiitzt, in der ein signifi-

kanter Unterschied zwischen minnlichen und weiblichen Probanden und dem E-Sport-Interesse
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aufgedeckt wird [F(3, 1119) = 10.570, p = .000]. Demnach weisen Ménner (M = 3.42; SD =
1.98) ein signifikant hoheres E-Sport-Interesse auf als Frauen (M = 2.59; SD = 1.97).

In Bezug auf das Alter ldsst sich die Tendenz feststellen, dass E-Sport insbesondere fiir jiingere
Probanden interessant ist. Die Ergebnisse einer linearen Regression [F(1, 1064) = 4.618, p =
.032; R? = .004] zeigen, dass das Alter einen signifikanten Pridiktor des E-Sport-Interesses
darstellt. Nimmt das Alter um ein Jahr ab, so steigt das E-Sport-Interesse um .022 (auf einer
Skala von 1 bis 6). Der Regressionskoeffizient sowie das Bestimmtheitsmal} zeigen, dass dieser

Effekt allerdings eher schwacher Natur ist.
8.6.2 Tagliche Spielzeit

Um den Einfluss des Lieblingstitels sowie des allgemeinen E-Sport-Interesses auf die tagliche
Spielzeit zu untersuchen, wurde ein Generalized Linear Model (GLM) (dt.: Verallgemeinertes
lineares Model) mit dem Lieblingstitel (Nicht-E-Sport-Titel vs. E-Sport-Titel) als festem Fak-
tor, dem E-Sport-Interesse und dem Alter als Kovariaten und der taglichen Spielzeit als abhén-
giger Variable durchgefiihrt. In dem Model [F(3, 1050) = 14.180, p = .000; R =.039] konnte
ein signifikanter Haupteffekt des Lieblingstitels (f = .310, SE = .312; t(1050) = 13.160, p =
.047), des E-Sport-Interesses (p =.209, SE =.038; t(1050) = 5.512, p =.000) sowie des Alters
(B=-.039, SE=.012; t(1050) = -3.377, p = .001) aufgedeckt werden.

Das bedeutet, dass die tdgliche Spielzeit in Stunden ldnger ist, wenn a) es sich bei dem Spiel
um keinen E-Sport-Titel handelt, b) der Spieler {iber ein eher hohes E-Sport-Interesse verfiigt

und c) es sich bei dem Spieler eher um eine jliingere Person handelt.
8.6.3 Kumulierte Gesamtspieldauer

In einem weiteren GLM wurde untersucht, wie die bisherige kumulierte Gesamtspieldauer als
abhédngige Variable mit dem Lieblingstitel (Nicht-E-Sport-Titel vs. E-Sport-Titel), dem allge-
meinen E-Sport-Interesse sowie dem Alter als unabhidngigen Variablen zusammenhéngt. In dem
Model [F(3, 1045) = 10.247, p = .000; R? = .029] konnte ein signifikanter Haupteffekt des E-
Sport-Interesses (f =2.474, SE =.548; t(1045) =4.518, p =.000) gefunden werden. Die Haupt-
effekte des Lieblingstitels (f =-3.186, SE = 2.249; t(1045) =-1.417, p=.157) sowie des Alters
(B=.064, SE =.170; t(1045) = .375, p = .708) sind nicht signifikant.

Ein hohes E-Sport-Interesse geht demnach mit einer lingeren Gesamtspieldauer einher. Wenn
hingegen das E-Sport-Interesse gering ist, so ist auch die Gesamtspieldauer des Lieblingsspiels

tendenziell kiirzer.

124



8 Quantitative Untersuchung des Nutzungsverhaltens im E-Sport

8.6.4 Anteil des Lieblingsspiels an der aktuellen Gesamtspielzeit

Ferner wurde untersucht, welchen relativen Anteil das Lieblingsspiel an der Gesamtspielzeit
aller aktuell gespielten Titel einnimmt und inwieweit dies damit zusammenhangt, ob es sich bei
dem Lieblingstitel um ein E-Sport-Spiel und bei dem Spieler um einen E-Sport-Interessierten
handelt. Um dies herauszufinden, wurde ein weiteres GLM durchgefiihrt, bei dem der relative
Anteil der Spielzeit des Lieblingsspiels an der Gesamtspielzeit als abhidngige Variable sowie
das Lieblingsspiel (Nicht-E-Sport-Titel vs. E-Sport-Titel) und das E-Sport-Interesse als unab-
hiangige Variablen fungierten. Die Ergebnisse des Models [F(2, 1120) = 45.690, p = .000; R* =
.075] weisen einen signifikanten Haupteffekt des Lieblingstitels (B = -14.792, SE = 1.599;
t(1120) =-9.253, p=.000) aus. Das allgemeine E-Sport-Interesse (f =-.313, SE =.366; t(1120)
=—.856, p =.392) hingegen brachte keinen signifikanten Effekt hervor.

Ein E-Sport-Titel als Lieblingsspiel geht mit einer Fokussierung auf diesen Titel und einer Kan-
nibalisierung der Spieldauer der librigen gespielten Titel einher. Wenn hingegen das Lieblings-
spiel kein E-Sport-Titel ist, so ist der relative Anteil der Spielzeit des Lieblingsspiels an der

Gesamtspielzeit aller aktuell gespielten Titel tendenziell kiirzer.
8.6.5 Kumulierte Gesamtausgaben

In einem GLM wurde auBBerdem der Einfluss des E-Sport-Titels (Nicht-E-Sport-Titel vs. E-
Sport-Titel), des E-Sport-Interesses und des Einkommens als unabhingige Variablen auf die
kumulierten Gesamtausgaben fiir das Lieblingsspiel als abhidngige Variable untersucht. In dem
Model [F(3, 825) = 18.029, p = .000; R? = .062] konnte ein signifikanter Haupteffekt des E-
Sport-Interesses (B = 50.458, SE = 11.312; t(825) = 4.460, p = .000), des Lieblingstitels (f = -
137.374, SE = 45.237; t(825) =-3.037, p = .002) sowie des Einkommens (B = .059, SE = .018;
t(825) = 3.260, p = .001) aufgedeckt werden.

Die kumulierten Gesamtausgaben hdngen also sowohl positiv davon ab, ob es sich bei dem
Lieblingsspiel um einen E-Sport-Titel handelt, als auch davon, ob es sich bei dem Spieler um
einen E-Sport-Interessierten handelt. Auch das monatliche Einkommen héngt mit den kumu-

lierten Gesamtausgaben positiv zusammen.
8.6.6 Diskussion der Ergebnisse

Die Studie verdeutlicht, dass es zwei Haupteffekte zwischen dem Konsum von E-Sport und
dem Nutzungsverhalten von Videospielern gibt. Dabei muss zum einen der Effekt des E-Sports

auf den Spieler mittels attribuierter Spieleigenschaften eines Videospiels und zum anderen die
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Orientierung bzw. das Interesse an E-Sport im Allgemeinen unterschieden werden. Als Erstes

soll der Effekt von E-Sport-Titeln auf das Nutzungsverhalten der Spieler betrachtet werden.

Handelt es sich bei dem Spiel um einen E-Sport-Titel, ist die Wettbewerbsorientierung ein zent-
rales Attribut des Spiels. Durch diese dauerhafte Vergleichsermittlung innerhalb des Wettbe-
werbs ist eine hohe Intensitdt des Spiels erforderlich. Durch die Abgeschlossenheit des Wett-
kampfs ohne Auswirkungen auf eine libergeordnete Mission innerhalb des Spiels ist eine Stei-
gerung der eigenen Fahigkeiten im Hinblick auf die Vergleichsermittlung ausschlaggebend. So-
mit sind eine gewisse Intensitdt des Spielverhaltens und eine Fokussierung auf das Spiel not-
wendig. Daher wire zu erwarten gewesen, dass ein E-Sport-Titel als Lieblingsspiel sich positiv
auf die tégliche Spielzeit des Videospielers auswirkt. In der Untersuchung der téglichen Spiel-
zeit wurde jedoch ein iiberraschender Effekt gefunden: Ein E-Sport-Titel als Lieblingsspiel
wirkt sich nicht nur nicht positiv, sondern sogar negativ auf die tégliche Spielzeit aus. Dieses

Ergebnis steht der formulierten Hypothese diametral entgegen.

Eine mogliche Begriindung konnte darin liegen, dass Personen, die einen E-Sport-Titel spielen,
mehr Zeit aufbringen, um Streams zu schauen, in denen Profis gegeneinander spielen. Eine
einfaktorielle Varianzanalyse mit Lieblingsspiel (Nicht-E-Sport-Titel vs. E-Sport-Titel) als Fak-
tor und der RegelmiBigkeit des Verfolgens von Gaming-Streams (0 = ,,nie*; 6 =, hdufig®) zeigt
einen signifikanten Effekt [F(1, 1122) = 20.935, p = .000]. Personen mit einem E-Sport-Titel
als Lieblingsspiel verbringen signifikant mehr Zeit mit dem Schauen von Gaming-Streams (M
= 5.11; SD = 1.89) als Personen, deren Lieblingsspiel kein E-Sport-Titel ist (M = 4.57; SD =
2.08).
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Abbildung 18: Konsum von Gamingstreams

Quelle: Eigene Darstellung

Dartiiber hinaus zeigt eine weitere einfaktorielle Varianzanalyse mit Lieblingsspiel (Nicht-E-
Sport-Titel vs. E-Sport-Titel) als Faktor und der RegelméBigkeit des selbststindigen Streamings
(0 = ,,nie*; 6 = ,,hdufig®™) einen signifikanten Effekt [F(1, 1122) = 3.301, p = .070]. Personen
mit einem E-Sport-Titel als Lieblingsspiel verbringen signifikant mehr Zeit mit der Umsetzung
von eigenen Streams (M = 1.74; SD = 2.19) als Personen, deren Lieblingsspiel kein E-Sport-
Titel ist (M = 1.50; SD =2.27).
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Abbildung 19: Produktion von Gamingstreams

Quelle: Eigene Darstellung

Diese Verschiebung der Zeit vom aktiven tdglichen Spielen hin zum zusdtzlichen Verfolgen
oder Betreiben von Streamingkanélen bietet einen Erklidrungsansatz fiir diesen unerwarteten

Eftekt.

Zusétzlich hat das alleinige Vorhandensein eines E-Sport-Titels keinen signifikanten Effekt auf
die kumulierte Gesamtspieldauer von Videospielen. Eine verlingerte Gesamtspieldauer eines
E-Sport-Titels geht daher mit einem steigenden E-Sport-Interesse einher. Dies ist so zu erklédren,
dass Videospieler mit geringem E-Sport-Interesse tendenziell mehr Videospiele spielen. Durch
die technische und grafische Entwicklung der Videospiele kann angenommen werden, dass ein
Videospieler mit nun mehr geringem E-Sport-Interesse keine Entwicklung seiner Fihigkeiten
hinsichtlich eines Videospiels beabsichtigt und daher regelméBig weitere Videospiele spielt.

Dies ldsst sich iiber die zuvor aufgezeigte ,,variety seeking*“-Theorie begriinden.

Ferner wirkt sich das Vorhandensein einer E-Sport-Komponente positiv auf die kumulierten
Gesamtausgaben aus. Dies ldsst sich liber das Vorhandensein der Kaufmdoglichkeiten innerhalb
des Spiels erkldren. Da viele E-Sport-Titel kostenfrei erhéltlich sind, nutzen Spieler das verfiig-
bare Einkommen, um die eigenen Charaktere und Fertigkeiten besser darzustellen. Dies ge-

schieht hiufig liber virtuelle Giiter durch In-Game Purchases.
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Hinsichtlich des relativen Anteils des Lieblingsspiels an der Gesamtspieldauer ist zu konsta-
tieren, dass ein E-Sport-Titel intensiver gespielt wird. Dies zeigt sich anhand des positiven Ef-
fekts auf die Gesamtspielzeit. Dies ldsst sich anhand der Wettbewerbsorientierung erkliren, da
die eigenen Féhigkeiten innerhalb eines Spiels verbessert werden sollen, um mit anderen zu

konkurrieren.

Somit ldsst sich aufzeigen, dass die Wettbewerbsorientierung als zentrales Element jedes E-
Sport-Titels nicht zu einer Verlangerung der téglichen Spielzeit oder der kumulierten Gesamt-
spieldauer beim Videospieler fiihrt, sondern zu einer Fokussierung auf wenige Titel, die inten-
siver gespielt werden und fiir die ein Videospieler mehr Geld ausgibt. Durch einen Verdran-
gungseftekt anderer Spiele ist anzunehmen, dass ein Videospieler weniger Ausgaben fiir andere
Spiele tatigt. Hinsichtlich der aufgestellten Hypothesen auf das Nutzungsverhalten von Video-

spielern gilt:
H1la: E-Sport als vorhandenes Spielelement wirkt sich negativ auf den Parameter
tagliche Spielzeit aus.

H2a: E-Sport als vorhandenes Spielelement hat keinen signifikanten Effekt auf den Para-

meter kumulierte Gesamtspieldauer.
H3a: E-Sport als vorhandenes Spielelement wirkt sich positiv auf den Parameter
kumulierte Gesamtausgaben aus.
H4a: E-Sport als vorhandenes Spielelement wirkt sich positiv auf den Parameter

relativer Anteil des Lieblingsspiels an der Gesamtspielzeit aus.

Der zweite Haupteffekt wirkt sich auf die Spielerebene aus. Durch ein steigendes E-Sport-In-
teresse ist vermutlich die intrinsische Wettbewerbsorientierung starker ausgeprigt. Dies hat
auch Auswirkungen auf die die tagliche Spielzeit, die kumulierte Gesamtspieldauer, die kumu-
lierten Gesamtausgaben und den relativen Anteil des Lieblingsspiels an der aktuellen Gesamt-

spieldauer.

Hinsichtlich des steigenden E-Sport-Interesses ist eine Erhdhung der téglichen Spielzeit er-
kennbar. Dies lésst sich dadurch begriinden, dass mit steigendem E-Sport-Interesse die Wahr-
scheinlichkeit erhoht ist, ein E-Sport-Profi werden zu wollen. Dies bedeutet eine stetige Ver-
besserung der individuellen Leistungen und Fahigkeiten innerhalb des Spiels, was zu einer Er-

hohung der téglichen Spielzeit fiihrt.
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Ein hohes E-Sport-Interesse geht mit einer lingeren Gesamtspieldauer einher. Dies ist durch
den Fokus, Profi zu werden, zu erkldren. Wenn ein Spieler anstrebt, ein E-Sport-Profi zu wer-
den, wird er dieses Videospiel so lange wie moglich spielen. Bei dem Wechsel zu einem anderen

Spiel wiirde er die dafiir bendtigten Fahigkeiten und Fertigkeiten neu erlernen miissen.

Hinsichtlich der kumulierten Gesamtausgaben ist eine positive Korrelation durch ein steigendes
E-Sport-Interesse zu erkennen. Dies ist erneut durch den Erwerb von virtuellen Giitern zu er-
klaren. Durch die intensivere Nutzung sowie die hohere tidgliche Spielzeit und Spieldauer eines
Titels ist der Videospieler mit hohem E-Sport-Interesse bereit, hohere Ausgaben fiir virtuelle
Giiter zu tatigen. Gerade im Bereich der aktiven E-Sportler ist eine hohe Individualitét der Spie-

ler gegeben, weshalb viele unterschiedliche virtuelle Giiter erworben werden.

Hinsichtlich des relativen Anteils des Lieblingsspiels an der Gesamtspielzeit ist mit steigendem
E-Sport-Interesse kein Effekt zu erkennen. Dies ldsst sich anhand des vorliegenden Datensatzes
nur bedingt erkliren. Es ist festzustellen, dass mit steigendem E-Sport-Interesse die insgesamt
gespielten Videospiele weniger werden. Somit haben die befragten Spieler mit hohem E-Sport-
Interesse tendenziell weniger gespielte Spiele genannt. Daher ist ein Art Verdrangungseftekt

erkennbar, der sich jedoch nicht signifikant in den Daten widerspiegelt.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die steigende intrinsische Wettbewerbsorientie-
rung eines E-Sport-Interessierten zu hoherer téglicher Spielzeit und kumulierter Spieldauer so-
wie erhohten Spielausgaben fiihrt als bei Spielern mit niedrigeren Auspriagungen. Somit ist bei
steigendem E-Sport-Interesse eine tendenzielle Fokussierung auf wenige Titel und eine Ver-
dringung anderer Videospiele erkennbar, die jedoch aufgrund des Datensatzes nicht signifikant

ist. Hinsichtlich der aufgestellten Hypothesen zum Nutzungsverhalten von Videospielern gilt:
H1b: E-Sport-Interesse wirkt sich positiv auf den Parameter téigliche Spielzeit aus.
H2b: E-Sport-Interesse wirkt sich positiv auf den Parameter kumulierte
Gesamtspieldauer aus.
H3b: E-Sport-Interesse wirkt sich positiv auf den Parameter kumulierte
Gesamtausgaben aus.
H4b: E-Sport-Interesse hat keinen signifikanten Effekt auf den Parameter ,relativer

Anteil des Lieblingsspiels an der Gesamtspielzeit.
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Somit bietet der E-Sport in den meisten Fillen einen signifikanten positiven Effekt auf das
Nutzungsverhalten der Spieler. Sowohl als Konstrukt innerhalb des Videospiels als auch inner-

halb des individuellen Interesses der Spieler sind positive Auswirkungen zu erkennen.

Daraus ergeben sich mehrere Handlungsempfehlungen fiir die Praxis. Ein Spielehersteller sollte
die Zielgruppe der E-Sport-Interessierten als relevante Zielgruppe ins Auge fassen. Die E-
Sport-Interessierten tragen sowohl durch ihr monetiares Konsumverhalten als auch durch das
nichtmonetdre Nutzungsverhalten zu einem hohen Mehrwert innerhalb des Spiels bei. Daher
kann ein Spielehersteller hohere Einnahmen (monetér) als auch die Steigerungen der Spielzeit
und Spieldauer (nichtmonetdr) erwarten. Zusétzlich ist es fiir einen Spielehersteller sinnvoll,
einen E-Sport-Titel bzw. die Eigenschaften, die einen E-Sport-Titel ausmachen, wie bspw. die
wettbewerbsorientierte Abgeschlossenheit eines reproduzierbaren Rahmens, auch innerhalb ei-
nes Nicht-E-Sport-Titels zu verwenden, da dies zu einer Steigerung der Ausgaben und des re-

lativen Spielanteils fiihrt.

Zusitzlich ist fiir die weiteren Stakeholder des E-Sport-Okosystems ein erhdhtes positives Nut-
zungsverhalten der E-Sport-Interessierten zu erwarten. Betreiber von Ligen oder Organisatoren
von E-Sport-Turnieren konnen sowohl von einem erhohten Nutzungsverhalten als auch von
erhohten Ausgaben der Spieler ausgehen. Dies zeigt sich in der Praxis immer stédrker, da mehr
Ligen oder Turniere im E-Sport einen grofBeren Zuwachs an aktiven Teilnehmern verzeichnen
konnen. Zusitzlich bieten Ligenbetreiber verstiarkt sogenannte Premiumfunktionen an, bei de-
nen die Teilnehmer einen monatlichen Mitgliedsbeitrag fiir die Nutzung diverser Dienste aus-

geben konnen.

Da die Hersteller von Merchandise- Artikeln meist Spielehersteller oder Ligenbetreiber sind, ist
auch ein erhohtes Marktpotenzial fiir diese Artikel zu erwarten. Durch den ,,narrowed focus*
und die verldngerte kumulierte Spieldauer wird daher ein hoheres Loyalitétspotenzial angenom-
men. Diese Loyalitét spiegelt sich im Kauf von Merchandise-Artikeln und virtuellen Giitern
von einzelnen E-Sport-Profis oder E-Sport-Teams wider. So lag bei den befragten Spielern der

quantitativen Studie der Durchschnitt filir die Ausgaben fiir virtuelle Giiter bei ca. 221 Euro pro
Jahr.

Zusétzlich ist die Steigerung des Kaufs von Peripherieprodukten wie gamingoptimierten Méu-
sen, Tastaturen und Headsets durch die E-Sport-Interessierten ebenso zu erwarten wie der er-
hohte Kauf von neuer Hardware durch die Spieler. So ist innerhalb der E-Sport-Community die
Tendenz gegeben, dass die E-Sport-Profis immer auf der neusten Hardware spielen. Dies wird

tiber diverse Communityseiten regelmiig kommuniziert, weshalb aktive E-Sportler diese
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Hardware und Peripheriegerite regelméBig kaufen. So lag innerhalb der befragten Spieler der
Durchschnitt fiir die Ausgaben alleine an Hardware und Peripheriegeriten bei ca. 960 Euro

innerhalb der letzten 12 Monate.

8.7 Limitationen

Zunéchst sind aufgrund der Stichprobenzusammensetzung Limitationen hinsichtlich der Repré-
sentativitit der Stichprobe moglich. Beziiglich der Repréisentativitit der Stichprobe ist der hohe
Anteil mannlicher sowie junger Probanden, wie bspw. Schiiler, Auszubildende und Studenten,
anzufiihren. Diese Tatsache spiegelt die demografische Einschitzung der Experten wieder. Da
laut Bundesverband Interaktiver Unterhaltungssoftware (BIU) ca. 70 % der E-Sport-Interes-
sierten in Deutschland jiinger als 35 Jahre sind, kann diese quantitative Erhebung als bedingt
reprasentativ angesehen werden, da der Anteil der E-Sport-Interessierten unter 35 Jahren bei

ca. 89 % liegt.

Zusitzlich besteht das Risiko von Riickschauverzerrungen, da die Probanden sowohl die Spiel-
zeit als auch die kumulierten Ausgaben aus ihrem Gedéachtnis wiedergeben sollten. Dies bedeu-
tet, es konnten Unterschiede zwischen den tatsdchlich und den berichteten Werten bestehen.
Innerhalb der Erhebung benutzten die Befragten jedoch oft ihre Handys zur Uberpriifung eini-
ger angegebener Daten, da viele Spieleanbieter ihre Plattformen fiirs Handy anbieten. Damit
war es den Probanden moglich, Angaben wie bspw. die getétigten Ausgaben oder die tatséchli-
che Spielzeit direkt einzusehen. Damit konnte zwar das Ausmal potenzieller Riickschauverzer-
rungen reduziert werden, allerdings besteht das Risiko in verringerter Form auch bei dieser

Studie.

Das Ex-post-facto-Design, das aus Griinden der Praktikabilitit und aus ethischen Griinden ge-
wihlt wurde, bringt die typischen Limitationen nichtexperimenteller, korrelativer Forschungs-
designs mit sich. Somit ist die spitere Zuteilung in die akkumulierten Gruppen (E-Sport-Titel
vs. Nicht-E-Sport-Titel und geringes E-Sport-Interesse vs. hohes E-Sport-Interesse) bspw. nicht
zufillig erfolgt, sondern auf der Grundlage der Angaben der Probanden im Fragebogen. Die
Gruppen wurden dementsprechend nicht durch unterschiedliche Manipulationen generiert, son-
dern auf Basis der Retrospektive. Damit waren die Gruppen unterschiedlichen natiirlichen Ein-
fliissen wie bspw. der Lautstdrke oder der Hektik einer Messe ausgesetzt, die in diesem nicht-
experimentellen Setting nicht kontrolliert werden, die aber die Entstehung der Gruppen beein-
flusst haben konnten. Es besteht also die Gefahr der Konfundierung der untersuchten Variablen,

da weitere mogliche Storvariablen nicht kontrolliert werden konnten (vgl. Cohen et al., 2012).
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Da jedoch an allen drei Tagen die Erhebung am gleichen Ort und in derselben Zeit stattgefunden
hat, waren allen Probanden den gleichen Umsténden ausgesetzt, weshalb eine Ablenkung durch

duBere Umsténde gleichbleibend bewertet werden kann.

Angesichts der Neuartigkeit des Phinomens E-Sport hinsichtlich der intrinsischen Motive kdn-
nen Limitationen aus nichtersichtlichen psychologischen Effekten nicht ausgeschlossen wer-
den. Somit konnen Effekte und Theorien wie bspw. die Affekt-Infusions-Theorie von Forgas
(1995) nicht grundlegend ausgeschlossen werden. Die Affekt-Infusions-Theorie dient der Er-
klarung widerspriichlicher Effekte der Stimmung auf die Wahrnehmung (vgl. Forgas, 1995, S.
39 ff.). Da die meisten Probanden den Fragebogen sehr intensiv ausgefiillt haben, legt die vor-
liegende Studie die Existenz dieser Effekte und Theorien generell nicht nahe, kann jedoch nicht

final ausgeschlossen werden.
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9 Fazit und Ausblick

Der E-Sport ist ein komplexes Konstrukt, das sowohl intrinsische und soziokulturelle Prife-
renzstrukturen als auch extrinsische und 6konomische Motive vereint. Durch transformatio-
nelle gesellschaftliche Veranderungen, wie bspw. die starkere Digitalisierung, passt sich der E-
Sport diesen Gegebenheiten dynamisch an, wihrend der Kern des E-Sports, ein spielerischer
Charakter in Kombination mit wettbewerbsorientierten Attributen, unverandert bleibt. Durch
das spielerische Lernverhalten in der Kindheit in Verbindung mit einem Leistungsvergleich in-

nerhalb der Schulzeit ist E-Sport der jlingeren Zielgruppe sehr vertraut.

Diese Vereinigung von Spiel und Wettbewerb ist auch im Kern einer der zentralen Indikatoren,
die den E-Sport sehr erfolgreich machen. Durch die hohen Wachstumsraten des E-Sports ist es
anzunehmen, dass auch das Kommerzialisierungspotenzial parallel zu dieser Entwicklung
wichst. Noch befindet sich der E-Sport in einer Startphase, die sich sukzessiv entwickelt und
sich individuell an Verdnderungen anpassen kann. Das Nutzungsverhalten der Spieler als Er-
folgstreiber spielt dabei fiir die Stakeholder eine wichtige Rolle. Durch die stirkere globale
Vernetzung fehlt die regionale Beschrankung klassischer Sportarten. Zudem sind die Marktein-

trittsbarrieren fiir jeden Spieler sehr gering.

Wachsende Preisgelder, Zuschauerfreundlichkeit durch Digitalisierung in Kombination mit ei-
ner weltweit verfligbaren Zielaudienz bewirken eine kritische Masse an Spielern und Zuschau-
ern, die nachgelagert fiir ein 6konomisches Interesse sorgen. Die dauerhafte Verfiigbarkeit von
Spielpartnern oder Wettbewerbern via Internet sorgt fiir einen stirkeren globalen Leistungsver-

gleich und zu einem direkten Feedback innerhalb des Spiels.

Das intrinsische Bediirfnis nach Progression der Féhigkeiten, gerade bei jiingeren Teilnehmern,
fiilhrt zu erhdhter Spielzeit und zu einem stirkeren Fokus auf ein Spiel. Dieser Fokus wirkt sich
sowohl auf die Frequenz als auch auf die Dauer des Spielens aus, sodass die kumulierte Spiel-
dauer zunimmt. Dadurch werden die Ausgaben innerhalb des Spiels, aber auch im Umfeld des
Spiels, wie bspw. fiir Peripheriegerite, erhoht. Durch die Progression der Fahigkeiten in Ver-
bindung mit der Wettbewerbsorientierung entstehen ein ,,narrowed focus® und ein relativer Ver-
driangungseffekt fiir andere Videospiele. Daher bleibt der Nettoeffekt auf den gesamten Markt
fiir Videospiele zum aktuellen Zeitpunkt unklar.
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9.1 Implikationen fiir das Verhiiltnis zwischen Anbieter und Kunde

Das Nutzungsverhalten im E-Sport ist ein zentraler Faktor im Hinblick auf den E-Sport an sich
und die Entwicklung des E-Sports. Sowohl die monetiren Auswirkungen als auch die nichtmo-
netiren Indikatoren tragen zu einem Wachstum des Marktes bei. Zusitzlich korreliert die Ent-
wicklung des E-Sports stark mit der Entwicklung des Videospielmarktes allgemein. Durch die
soziokulturelle Interessensverlagerung und das native Aufwachsen der nachfolgenden Genera-
tionen mit dem Videospielmarkt werden Eintrittsbeschrankungen abgebaut und der Markt wird

an Wachstum gewinnen.

Die Interaktion der Kunden untereinander wird immer relevanter im Hinblick auf die Entwick-
lung innerhalb der Dienstleistungen, die angeboten werden miissen. Dies ist als Analogie in
gesittigten Méarkten, wie bspw. dem Streamingmarkt der Videoanbieter Amazon, Netflix oder
Sky, zu erkennen. Ein exklusiver Content ist die notwendige Voraussetzung fiir eine zentrali-
sierte Plattform, wodurch es zukiinftig weniger, aber dafiir sehr gro3e Akteure im Markt geben
wird. Durch die schnelle Interaktion und die niedriger Eintrittsbarrieren innerhalb des E-Sports-
und des Gaming-Marktes wird zukiinftig den Kunden ein noch groBerer Stellenwert zugeschrie-
ben. Die Anbieter im Markt werden versuchen, die Kunden integrativ iiber bspw. Communi-
tymanager zu dauerhafter Interaktion oder dauerhaftem Feedback hinsichtlich der eigenen
Sach- oder Dienstleistung zu motivieren. Erste Tendenzen der Spielehersteller sind hierbei

schon erkennbar.

Das monetdre Nutzungsverhalten im E-Sport hat einen direkten Einfluss auf den Spieleherstel-
ler durch bspw. den Kauf eines Spiels oder eines virtuellen Gutes. Das Kaufverhalten der Spie-
ler kann aus Sicht des Spieleherstellers jedoch einen monetéren Einfluss auf weitere Stakehol-
der haben. So kdnnen im E-Sport monetére Interaktionen, wie bspw. virtuelle Giiter, durch
Drittanbieter erstellt und angeboten werden. Dadurch ist es moglich, dass mogliche Einnahmen
nicht vom Spielehersteller direkt, sondern von Drittanbietern generiert werden. Der Spieleher-
steller steht demnach vor der Herausforderung, nichtmonetére Indikatoren wie bspw. die Spiel-
zeit oder die Spieldauer stirker in den Fokus zu setzen, weil sie die Ausgaben eines Spiels
beeinflussen. Dies ist in der Regel realisierbar iiber die attraktive Gestaltung des Spielgesche-
hens oder iiber die Gestaltung von zusitzlichem Content in Kombination mit neuen direkten
Monetarisierungsstrategien wie bspw. Gamer Coins. Auch die Motivation der Spieler iiber
Preisgelder in einer Turnierserie ist eine géngige Methode, um die Spielzeit und die Spieldauer

zu verlidngern.
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Zusétzlich sorgen die Zahlungsstrome des Kunden an Drittanbieter zu einer langerfristigen Ver-
dnderung der Spielehersteller im Hinblick auf die klassische Wertschopfungskette (Kapitel 5.1)
des Videospielmarktes. Somit werden Spielehersteller kiinftig immer stérker eine allumfas-
sende Rolle im Hinblick auf die Wertschopfungskette einnehmen, was zu einer Zentralisierung
weniger, dafiir jedoch sehr groBer Plattformen in diesem Segment fiihren wird. Diese Tenden-

zen zeichnen sich aktuell auch in anderen Entertainmentsektoren ab.

Durch die Konkurrenz der Plattformen wird der Druck von Substituten und Alternativen starker,
wodurch ein stirkerer Fokus auf den Kunden und dessen Wiinsche gelegt werden muss. In allen
Féllen wirkt sich dies positiv fiir den Kunden bzw. den Spieler aus, wodurch letztlich der Kunde
von diesen Entwicklungen profitiert und als zentrales Element in die strategischen Uberlegun-
gen der Spielehersteller integriert wird. Dadurch werden kiinftig schneller und intensiver Kun-

denwiinsche innerhalb des Spielgeschehens umgesetzt oder neu integriert.

9.2 Implikationen fiir die Unternehmen

Die wachsende Gaming-Branche mit allen Stakeholdern sollte sich an den wettbewerbsorien-
tierten Attributen von Videospielen orientieren. Sowohl der Wettbewerb innerhalb des Spiels
als auch die individuelle Wettbewerbsorientierung der Spieler haben einen positiven Einfluss
auf das Nutzungsverhalten der Spieler. Gerade die Ausgaben der Spieler stellen eine zentrale
O0konomische Grofle dar. Somit sollte den Spielern eine unmittelbare und direkte Wettbe-
werbsoption zur Verfligung gestellt werden, da dies eine positive Auswirkung sowohl auf die
monetédren als auch auf die nichtmonetidren Determinanten des Nutzungsverhaltens hat. Da
viele Spielehersteller immer noch Videospiele im Einzelspielerformat oder ohne Wettbewerbs-
moglichkeiten entwickeln, sollten ldngerfristig diese wettbewerbsorientierten Eigenschaften —
auch bei explizit nicht geplanten E-Sport-Titeln — seitens der Spielehersteller beriicksichtigt

werden.

Die verhiltnismaBig junge Zielgruppe, die digital mit einem kostengiinstigen Internetzugang
aufwichst und ein vergleichbares geringes Einkommen hat, weist Restriktionen bei der Kom-
merzialisierung auf. Niedrige Markteintrittsbarrieren mit kostengiinstigeren oder kostenfreien
Substituten der Wettbewerber fithren potenziell zu geringerer Kundenloyalitét. Free-to-play-
Titel sind laut Experten zum aktuellen Zeitpunkt die von Spielern bevorzugten Videospiele.
Dies spiegelt sich in den Nutzerzahlen der erfolgreichen E-Sport-Titel wider. Besonders erfolg-
reich sind Titel, die {iber eine geringe Altersfreigabe verfligen. Somit kann schnell eine kritische

Masse und eine groBBe Zielgruppe erreicht werden, die sich auf ein Spiel fokussiert. Durch ein

136



9 Fazit und Ausblick

geringeres Haushaltseinkommen dieser Zielgruppe entsteht der ,,narrowed focus“-Effekt, das
vorhandene Einkommen filir wenige Spiele auszugeben. Dementsprechend ist eine weite Streu-
ung der Ausgaben aufgrund des begrenzten verfligbaren Einkommens innerhalb der jungen

Zielgruppe nicht moglich.

Die bevorzugte europédische Monetarisierungsstrategie bei Videospielen sind laut Experten ak-
tuell virtuelle Giter, die einen rein kosmetischen Effekt auf das Spielgeschehen haben. Den
Spieleherstellern ist von sogenannten ,,pay to win““- Giitern abzuraten. Durch die Wettbewerbs-
orientierung des E-Sports wird, in Analogie zu klassischen sportlichen Wettkdmpfen, eine faire
und chancengleiche Grundbedingung vorausgesetzt. Somit steht ein gekaufter Vorteil im direk-

ten Kontrast zu der Intention des E-Sports.

Somit lautet die Empfehlung fiir die Spielehersteller, den Preis pro Spiel niedrig zu halten, das
Spiel mit einer starken und chancengleichen Wettbewerbsorientierung zu versehen und eine
niedrige Altersfreigabe anzustreben. Idealerweise etabliert der Spielehersteller auch E-Sport-
Veranstaltungen wie bspw. eine eigene Liga zu seinem Spiel. Die aktuell erfolgreichen E-Sport-

Titel auf dem Videospielmarkt vereinen all diese dargestellten Eigenschaften.

9.3 Implikationen fiir die 6konomische Forschung

Aufgrund der positiven Auswirkungen des E-Sports auf das Nutzungsverhalten der Videospie-
ler bieten weitere Betrachtungen hinsichtlich 6konomischer Zielgroen Ankniipfungsmoglich-
keiten. Wie in Kapitel 6.4 dargelegt, ist auch fiir den E-Sport eine genaue Betrachtung des Kun-
denwerts moglich. Dafiir werden konkrete Kundendaten wie bspw. die Marketingaufwendun-
gen je Kunde benétigt. Da diese Daten nicht zur Verfligung gestellt wurden, sind die noch feh-
lenden Parameter einer Kundenwertbetrachtung zu erheben. Neben den Marketingaufwendun-
gen sind bspw. die Einnahmen aus weiteren Dienstleistungen und der Wert der Weiterempfeh-

lung zu ermitteln.

Zusétzlich bieten die einzelnen Monetarisierungsmodelle der Spielehersteller weiteren For-
schungsbedarf. Aufgrund des geringen Beitrags der virtuellen Giiter konnen favorisierte Kauf-
kandle wie bspw. PayPal oder paysafecard betrachtet werden. Da laut Experten der durch-
schnittliche Preis fiir Videospiele eines Vollpreistitels bei ca. 60 Euro liegt, wire auch die Zah-
lungsbereitschaft der Videospieler ein weiteres interessantes Forschungsfeld. Da in der quanti-
tativen Studie die Spieler im Durchschnitt 221 Euro im Jahr fiir virtuelle Giiter ausgaben, konn-
ten kombinierte Monetarisierungsmodelle zukiinftig interessant sein. So kdnnte bspw. der

Kaufpreis eines Videospiels 30 Euro betragen und eine begrenzte Anzahl von virtuellen Giitern
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wird monatlich unentgeltlich zur Verfligung gestellt. Weitere virtuelle Giiter konnen zusétzlich
mittels Mikrotransaktionen erworben werden. Dementsprechend waren Kombinationen aus di-
versen Monetarisierungsmodellen hinsichtlich der Zahlungsbereitschaft von Videospielern ein

interessantes Forschungsfeld.

Da viele Industrieunternehmen in den E-Sport investieren, wire kiinftig ein Fokus des E-Sports
auf Marketing- und Konsumforschung denkbar. Grundsétzlich bildet der E-Sport bspw. einen

neuen Kanal hinsichtlich des Onlinemarketings.

Hinsichtlich der Ligen- und Turnierbetreiber im E-Sport wéaren 6konomische Betrachtungen
analog zur DFL Deutschen Fuf3ball Liga e. V. interessant. Durch den Verkauf von Media- oder
Franchiserechten im E-Sport ergeben sich fiir Akteure neue inhaltliche Angebote, die unter-
schiedlich monetisiert werden konnen. So hat bspw. die ESL mit einer eigenen Liga fiir League
of Legends die Streamingrechte, die an andere Anbieter verkauft werden konnen. Tendenzen
dazu sind schon beim Sportsender und Internetportal Sport1 erkennbar, der Ubertragungsrechte
von Anbietern im E-Sport kauft. Somit ergeben sich weitere 6konomische Handlungsfelder fiir

verschiedene Akteure, die untersucht werden sollten.

Die Spieler und die Zuschauer stehen in den zentralen Uberlegungen hinsichtlich kiinftiger Mo-
netarisierungsstrategien. Durch den demografischen Wandel wére die tatsdchliche Kaufkraft
der Videospieler iiber die verschiedenen Phasen eines Lebenszyklus in einer Panelstudie inte-
ressant. Zusétzlich verlassen laut Experten inaktive Spieler nicht ginzlich den Markt, sondern
wechseln ihre Rolle in Casual Gamer oder Zuschauer. Dementsprechend entwickelt der Markt
sich weiter, weshalb andere Monetarisierungsmodelle fiir verschiedene Abschnitte des Lebens-
zyklus relevant sein konnten. Dies kann durch eine Kaufkraftanalyse der einzelnen Altersgrup-

pen untersucht werden.

Da sich der E-Sport in einem stetigen Wandel bewegt, sind Anderungen in seinem Okosystem
mdglich. Die vorliegende Arbeit stellt einen offenen Ansatz eines Okosystems dar, der um wei-
tere Akteure erweitert werden kann. Dementsprechend ist ein Relationship Management im E-

Sport ein weiteres interessantes Forschungsfeld, was kiinftig zu betrachten wiére.

Aufgrund der vielen unterschiedlichen Videospiele werden unterschiedliche Spielertypen an-
gesprochen. Eine differenzierte Unterscheidung der einzelnen Spielertypen wire hinsichtlich
des Nutzungsverhaltens sinnvoll. Somit ist es moglich, dass ein Spieler, der einen Shooter fa-
vorisiert, ein tendenziell impulsiver Spielertyp ist und daher mehr Impulskaufe titigt. Eine Be-

trachtung der einzelnen Videospielkategorien hinsichtlich der Monetarisierungsmodelle wére
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daher sehr interessant. Dies konnte den Spieleherstellern eine Empfehlung iber einen optimalen

Mix aus Monetarisierungsmodellen geben.

Durch die aufgezeigten Ebenen des eigens konzipierten definitorischen Ansatzes des E-Sports
tangiert eine 6konomische Betrachtung des E-Sports immer auch die Dimensionen Spiel, Sport
und Plattform. Daher sind weitere Randgebiete fiir konkrete 6konomische Betrachtungsfelder

im E-Sport sinnvoll und werden kurz im nachfolgenden Abschnitt skizziert.
Implikation fiir weitere Forschungsfelder

Ahnlich wie bei Impulskiufen in Superméirkten bieten kostengiinstige virtuelle Giiter die Mog-
lichkeit der kurzfristigen Befriedigung des Kaufbediirfnisses. Daher konnten zusdtzliche me-
thodische Forschungen relevante Beitridge zu diesem Forschungsfeld geleistet werden. So wi-
ren zum Beispiel Studien, welche physiologische Messungen wie bspw. Eye-Tracking oder
weitere Formen des Neuromarketings in ithre Erhebung implementieren, erkenntnisférdernd
und konnten mit reellen Kaufentscheidungen wie dem Kauf von virtuellen Giitern verglichen
werden. Experte 4 dullerte dazu, dass die Spielehersteller diese optischen Fixationspunkte in-
nerhalb der Spiele und Verhaltensindikatoren der Spieler untersuchen und dementsprechend im

Spiel mit Monetarisierungsmodellen oder Werbung belegen.

Zusitzlich sind insbesondere kognitive Variablen hinsichtlich der Wettbewerbsorientierung in-
teressant und relevant fiir die weitere Entwicklung des E-Sports und sollten dementsprechend

in der Psychologie oder der Konsumforschung ndher untersucht werden.

9.4 Entwicklung und Zukunftsperspektive des E-Sports

Der E-Sport ist ein sehr komplexes Konstrukt und wirkt nur iiber das Zusammenspiel mehrerer
Faktoren. Zunidchst ist der Spieler das zentrale Element und der Publisher bietet mit seinem
Produkt die Plattform fiir den Wettbewerb. Veranstaltet und {libertragen wird dieser Wettbewerb
von Drittanbietern wie bspw. Ligen-Betreibern oder Videoplattformen. Er wird unterstiitzt
durch Sponsoren. Aufgrund dieser Tatsache herrscht kein unilaterales, sondern ein multilatera-
les Verhéltnis zwischen den Akteuren. Da der Spieler in der Regel der Kunde ist, versuchen alle
Akteure diesen langfristig an sich zu binden. Durch die Digitalisierung findet ein groerer Aus-
tausch zwischen den Spielern als Kunden und dem Spielehersteller oder der Plattform als Ver-

kiufern statt.

Durch diese Partizipationsmoglichkeiten vergroBert sich die Interaktion zwischen Kunde und
Spielehersteller innerhalb des E-Sports und es folgt eine stdrkere Individualisierung der Mar-

ketingmafBnahmen. Spielehersteller nutzen vermehrt individualisierte Maflnahmen wie bspw.
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individualisierte virtuelle Giiter. Diese MaBBnahmen flihren laut Experten langfristig zu einer
groBeren Kundenzufriedenheit. Dadurch werden diese Videospiele ldnger und intensiver ge-
spielt. Resultierend verlangert sich der Produktlebenszyklus der Spiele, was sich wiederum auf

zwel Aspekte auswirkt.

Erstens versuchen Videospielehersteller die Spielzeit {iber zusdtzlichen Content zu verliangern.
Waihrend vor knapp zehn Jahren ein Videospielinhalt fiir eine Beschiftigung von knapp 20 bis
30 Stunden Spielzeit sorgte, starten die aktuellen Videospiele, laut diverser Spielehersteller,
heutzutage bei knapp 70 Stunden. Da das Konstrukt des E-Sports auf den Wettbewerb fokussiert
ist und das Setting immer erweitert werden kann, ist die Spielzeit theoretisch dauerhaft und
unendlich lang moglich. Hintergrund dieser verldngerten Spieleinheiten hinsichtlich des Spiel-
settings sind ldngere Nutzungszeiten und daraus resultierende bessere Monetarisierungsmog-
lichkeiten, die durch den langeren Konsum geschaffen werden. Die gleichbleibenden Entwick-
lungskosten der Spielehersteller stehen somit in Relation zur Moglichkeit einer langfristigeren

Monetarisierung liber Cross-Selling.

Zweites versuchen die Spielehersteller wettbewerbsorientierten Elemente innerhalb des Spiels
zu integrieren. Dadurch ist die Bildung einer eigenen E-Sport-Community bei vielen Spieleher-
stellern zurzeit erkennbar. So bieten immer mehr Publisher integrierte Ligensysteme mit Preis-
geldern an. Diese Tendenz resultiert aus der Tatsache, dass Spielehersteller langfristig am mo-
netdren Erfolg des E-Sports partizipieren wollen. Somit werden kiinftig Spielehersteller eine
multifunktionale Rolle iibernehmen wollen bzw. miissen. Wéahrend vor knapp fiinf Jahren eine
eindeutige Verteilung der Rollen Spielehersteller, Ligenbetreiber und Ubertragungsmedium de-
finiert war, verdndert sich dieses Rollenverstindnis immer starker. Immer mehr Spielehersteller
versuchen die gesamte Wertschopfungskette abzudecken und neue monetire Moglichkeiten,
wie bspw. den Verkauf von Franchise Spots fiir die Teilnahme an einer eigenen Liga, zu ver-
treiben. Dies fithrt zu einer Verschiebung des Aufgabengebietes der einzelnen Unternehmen im
Hinblick auf die gesamte Wertschdpfungskette und neue kreative Konzepte. Dies wird langfris-
tig zur Folge haben, dass eine Marktkonzentration oder Oligopolisierung stattfindet, was sich

in wenigen, dafiir sehr groBen Plattformanbietern widerspiegeln wird.

Diese Entwicklung ist im E-Sport schon erkennbar. Der Spielepublisher Riotgames mit dem
Titel League of Legends deckt sowohl den Spielehersteller, den Ligen- und Turnierbetreiber als
auch das Ubertragungsmedium ab. Dariiber hinaus werden Franchisegebiihren fiir Akteure in-

nerhalb des eigenen Ligensystems erhoben. Dadurch werden die Vielschichtigkeit und die Syn-
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these der einzelnen Rollen in ein Konstrukt des Spieleherstellers als Generalunternehmer er-
sichtlich. Erste Tendenzen diesbeziiglich sind aktuell zwischen Amazon und Microsoft iiber

ihre gamingbasierten Videospieliibertragungsplattformen Twitch und Mixer erkennbar.

In dieser Arbeit wurden auch die Experten hinsichtlich der zukiinftigen Entwicklung des E-
Sports befragt. Dabei sind sich alle Experten einig, dass E-Sport ein starkes Wachstum in den

nichsten Jahren erfahren wird.

., Ich glaube, dass E-Sport definitiv noch wachsen wird. Ich glaube, dass das medi-
ale Interesse dann auch am E-Sport weiter steigen wird. Das hangt auch damit
zusammen, dass Twitch und andere Anbieter immer stirker salonfihig werden. (...)
Lange Rede, kurzer Sinn: Ich gehe davon aus, dass in den nachsten fiinf Jahren der
E-Sport noch enorm an Bedeutung gewinnen wird.” (Experte 1, Frage 22, S. 9 An-
hang)

Neben dem Wachstum erwéhnten die Experten eine Vielzahl von diversen Herausforderungen
und Entwicklungen in der Zukunft. Vorrangig wurden die gesellschaftliche und die politische
Diskussion genannt. Dabei vertrat der Grof3teil der Experten die Meinung, dass E-Sport als
Sport akzeptiert werden miisse. Dies wird laut Experten langfristig geschehen, jedoch noch

einige Zeit in Anspruch nehmen.

., Also, ich finde es auch spannend zu sehen, wie die Gesellschaft und die Politik
sich in den néachsten Jahren darauf einlassen werden. Weil, das muss es halt auch
geben, diese politische und gesetzliche Akzeptanz des E-Sport als Sport. Das ist
auch etwas, womit ich mich jetzt beruflich auf jeden Fall sehr beschdftigte.” (EX-
perte 10, Frage 22, S. 154 Anhang)

Durch die gesellschaftliche Diskussion wird eine weitere Hauptentwicklung des E-Sports die
Verbindung zwischen E-Sport und den klassischen Sport- bzw. Vereinsstrukturen sein. Zurzeit
nutzen professionelle Sportvereine eigene E-Sport-Teams als integratives Mittel zwischen klas-
sischen Sportfans und jungen Videospielern. Dabei werden laut den Experten kiinftig mehr
Sportvereine eigene E-Sport-Teams nutzen, um digitale MarketingmaBBnahmen durchzufiihren

und um zusétzlich die Mitgliederzahlen in den Vereinen zu erhdhen.

,,Die Hauptentwicklungen werden wohl sein, dass Sportvereine das Thema weiter
aufgreifen und professionalisieren. Das heif3t, wir werden da sicherlich langfristig
noch weitere gréliere Vereine sehen wie Borussia Dortmund, Bayern Miinchen und
dergleichen, die sich dem E-Sport annéhern werden. Das ist, glaube ich, eine Sa-

che, die wir sehen werden.” (Experte 9, Frage 22, S. 135 Anhang)
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Dabei miissen zwei Hauptstromungen unterschieden werden. Zum einen werden professionelle
Sportvereine die integrierten E-Sportler verstérkt als Marketinginstrument nutzen und zum an-
deren versuchen Breitensportvereine mit E-Sportlern die Mitgliederzahlen innerhalb des Ver-
eins zu erhohen. Durch die Integration des E-Sports innerhalb eines sehr strukturierten und sehr
kommerzialisierten Systems wird resultierend eine Anpassung bzw. Professionalisierung des

Markts und der Akteure stattfinden.

., Es wird natiirlich eine weitere Professionalisierung geben, wie €s sie bereits in
den letzten 5 Jahren gegeben hat. Fruher waren selbst die professionellsten Ligen
eher hobbymaRig und kurz vor der eigenen Insolvenz. Mittlerweile sieht man, dass
sich das sehr gut selbst tragt und man hier eine starke Entwicklung hat, weil die
Geschaftsmodelle funktionieren und die Mannschaften auch wirtschaften kdnnen.
Man sieht einfach, die Leute, die im E-Sport tatig sind und partizipieren, werden
immer professioneller und besser ausgebildet, was ein gutes Zeichen ist.” (Experte
9, Frage 22, S. 135 Anhang)

Zusitzlich beschiftigt sich aktuell das Thema E-Sport vorrangig mit dem Wettbewerb auf Com-
putern und Konsolen. Durch das Crossplaying ist jedoch das Smartphone ein Endgerit, was
langfristig Einfluss auf den E-Sport nehmen wird. Aktuell sind einige Handyspiele wie Brawl
Stars nur auf Smartphones nutzbar, sie verbinden aber alle Elemente des E-Sports. Daher wird

des Themenfeld Mobile E-Sport zukiinftig eine gro3ere Rolle spielen.

,,Also mit Sicherheit Mobile E-Sport, weil es einfach die groRte Computing-Platt-
form der Welt ist, es wird eine grofse Rolle spielen.” (Experte 11, Frage 22, S. 166
Anhang)

Auch die Langlebigkeit der Videospiele spielt bei den Experten eine gro3e Rolle. Wéahrend der
FuB3ball in seiner urspriinglichen Form seit Mitte des 19. Jahrhunderts existiert, entwickelt sich
der E-Sport dynamisch weiter, was sich auf die Produktlebenszyklen von Videospielen aus-
wirkt. Durch die technische und vor allem grafische Entwicklung der Videospiele miissen Spiel-
ehersteller ihre E-Sport-Titel regelmiBig an die neuen grafischen Moglichkeiten anpassen oder
einen Nachfolger des Spiels entwickeln. Durch die hohen Ausgaben der Videospieler flir Hard-
ware, wie z. B. Grafikkarten oder Prozessoren, mdchten Videospieler diese optische Qualitét
auch innerhalb des Spiels nutzen. Dies ist nur bedingt auf einem Videospiel moglich, dass vor
einigen Jahren entwickelt wurde, sodass der Entwicklungsaufwand bei Spieleherstellern stark

steigt.
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., Der E-Sport hat aber folgende Herausforderung, in welcher er sich erst mal noch
beweisen muss. GroRe Sportarten wie FuBRball oder Basketball haben bewiesen,
dass man sich nachhaltig daftir begeistern kann. Es bleibt abzuwarten, wie viele
Jahre E-Sport denn tatsachlich noch Begeisterung halten kann an den aktuell gro-
Ren Spielen wie League of Legends oder Counter Strike. Dabei bleibt es abzuwar-
ten, wie grof3 eine kritische Masse sein muss, um das Spiel zu halten oder bis sich

etwas Neues entwickeln muss.” (Experte 1, Frage 22, S. 9 Anhang)

Aufgrund dieser technischen Entwicklung ergeben sich weitere Moglichkeiten fiir den Spiel-
ehersteller. Wihrend die Regeln und die Ubertragung der traditionellen Sportarten #hnlich ge-
blieben sind, haben die Spielehersteller die Mdglichkeit, neue Spiele an neue Trends der neus-
ten Gegebenheiten anzupassen. Uberlegungen wie eine optimale Zuschauerintegration oder die
Integration von Streaming-Dienstleistungen konnen somit direkt vom Spielehersteller im Ent-

wicklungsprozess umgesetzt werden.

, Ansonsten glaube ich vor allen Dingen, die Entwicklung neuer Spiele und neuer
technischer Mdglichkeiten. Ich bin fester Uberzeugung, dass in nicht allzu ferner
Zukunft jemand, und das ist ein Gedankengang, der, damit wird viel zu wenig Zeit
daflir verwendet, ein Game, ein Spiel entwickelt, welches die Art, wie wir einem
Sport folgen, revolutionieren wird. Klar, darf man eines nicht vergessen, der klas-
sische Sport wurde nicht daftr erfunden, dass wir dabei zuschauen, sondern Zu-
schauen ist ja eher ein Zufallsprodukt des klassischen Sports, als jetzt von vornhe-
rein geplant. Da hat natirlich Gaming und E-Sport einen Riesenvorteil, weil am
Ende des Tages kann man dort Spiel- bzw. Sportarten entwickeln, die darauf fokus-
siert sind, dass diese gut zuschaubar sind. Dort kénnen Spielerhersteller einen
wichtigen Teil der Entwicklungszeit drauflegen und das wird mit Sicherheit noch
mal die ganze Art und Weise, wie wir mit Gaming und speziellem E-Sport intera-

gieren, auf einer ganz anderen Stufe heben.” (Experte 11, Frage 22, S. 167 Anhang)

Zusétzlich kdnnen zukiinftig technische Entwicklungen wie bspw. Virtual Reality oder Aug-
mented Reality einen innovativen Einfluss auf das Spielerlebnis haben. So wurde Augmented
Reality vom Spielehersteller Riotgames auf der Finalfeier der League-of-Legends-Meister-

schaft eingesetzt.

., Virtual Reality ist fiir mich ein sehr interessantes Ding. Wie kann der E-Sport
darauf Einfluss nehmen bzw. was kann der E-Sport da fiir sich mitnehmen? Wie

werden dort kiinftige Entwicklungen aussehen? Augmented Reality ist das nachste
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Thema. Also ich fand die Buhnenshow der Finalfeier bei League of Legends durch
die Nutzung von Augmented Reality sehr beeindruckend. Fliegende Drachen, ani-
mierte Tanzerinnen, die eigentlich gar nicht da waren, sahen so realistisch aus, und
es ist sehr beeindruckend, was damit moglich ist. Es wird immer mehr wie in Hol-
lywoodfilmen. Virtual Reality und Augmented Reality, das sind beides extrem wich-
tige Sachen, deren Entwicklung sehr spannend wird. ” (Experte 10, Frage 22, S. 154
f. Anhang)

Letztendlich werden die Spieler einen starken Einfluss auf die Spieleentwickler und damit auch
auf die Entwicklung und zukiinftige Orientierung des E-Sports haben. Durch die Kommerzia-
lisierung des E-Sports werden Zuschauer und Spieler eine immer wichtigere Zielgruppe bei der
Entwicklung von Videospielen und stirker in den technischen und inhaltlichen Entwicklungs-
prozess einbezogen. Beispielsweise wurden die urspriinglichen Spiele Counter Strike und
DOTA als Entwicklungen aus der Community bekannt und erst im Nachhinein von den Spiel-

eherstellern technisch professionalisiert.

,,Also, die Community ist an ganz vielen Stellen sehr aktiv und wird manchmal star-
ker in Entwicklungsprozesse mit einbezogen. Manchmal wird sie auch nicht einbe-
zogen und bezieht sich einfach selbststandig mit ein. Zwei der gréRten E-Sport Titel,
die wir heute kennen, sind bspw. Community-Entwicklungen gewesen, die sich als

Derivate aus anderen Spielen gebildet haben. ” (Experte 5, Frage 22, S. 70 Anhang)

Diese sehr variablen und vielfdltigen inhaltlichen und technischen Komponenten stellen in
Kombination mit starken Wachstumsprognosen des gesamten Gamingmarktes die Variabilitét
und die Dynamik des E-Sport-Markts dar und zeigen somit die vielfaltigen Mdglichkeiten der
kiinftigen Entwicklung des E-Sports.
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Anhang 1 — Leitfaden zu den Experteninterviews

Nr. Datum: Uhrzeit: Interviewte:

Leitfaden E-Sport

Einleitung

[Hinweis: Der Interviewer soll die folgende Einleitung dem Experten bitte vorlesen!]

Zunachst einmal herzlichen Dank, dass Sie an dieser Studie teilnehmen. Die Erhebung findet
im Rahmen einer Seminararbeit am Lehrstuhl fur Technologie und Innovationsmanagement
statt.

Ihre Daten werden selbstverstandlich vertraulich und anonym behandelt. Ich wiirde unser
Gesprach gerne aufzeichnen, damit ich wahrend des Gesprachs nicht mitschreiben muss.
Sind Sie damit einverstanden?

Im Rahmen dieses Interviews wiirde ich Sie gerne als Experte zum Thema E-Sport befragen.
Wenn es bei der Befragung irgendwelche Unklarheiten geben sollte, kdnnen Sie gerne

jederzeit nachfragen.

Pool an Fragen:

1. Zunachst interessiert uns lhre Definition von E-Sport. Was verstehen Sie unter dem
Begriff E-Sport?

2. Wie ist Ihr Bezug zum Thema E-Sport?
3. Was sind Ihrer Meinung nach, die zentralen Merkmale von E-Sport?

4. Was denken Sie, was macht den E-Sport erfolgreich? Nennen Sie bitte die zentralen

Determinanten fur den Erfolg von E-Sport.
5. Wie wurden Sie einen typischen E-Sportler beschreiben?

6. Welche Typen von Spielern lassen sich Ihrer Meinung im E-Sports unterscheiden?
Kénnen Sie diese Typen bitte beschreiben?

7. Welche Typen von ,normalen Videospielern“ lassen sich lhrer Meinung nach

unterscheiden? Kénnen Sie diese Typen bitte beschreiben?

8. Was unterscheidet einen E-Sportler von einem ,normalen Spieler'?
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9. Was denken Sie, motiviert einen Spieler, sich aktiv am E-Sport zu beteiligen? Nennen

Sie bitte alle Ziele, die Ihnen hier in den Sinn kommen.

10.Welche von den von lhnen genannten Zielen, halten Sie fir die, die wohl am

haufigsten durch die Spieler verfolgt werden?

Lassen Sie uns jetzt einmal die Perspektive wechseln und auf die Monetarisierungsstrategien
im E-Sport eingehen. Neben den klassischen Monetarisierungsstrategien von Videospielen

erdffnet E-Sport durchaus weitere Erldspotentiale.

11. Welche Monetarisierungsmodelle gibt es bei Computerspielen generell?

12.Welche weiteren Monetariserungsmodelle sind im E-Sport vorzufinden?

13. Gibt es im E-Sport auch Monetarisierungsmodelle von Drittanbietern? Wenn ja,
welche? Ein Drittanbieter ist dabei bspw. der Streaming-Service Twitch.tv, der es

ermdglicht, E-Sport-Ubertragungen live zu sehen.

14. Welche Monetarisierungsstrategie ist Ihrer Meinung nach am
erfolgversprechendsten? Sie durfen auch einzelne Komponenten diverser Strategien

kombinieren. Bitte begriinden Sie lhre Auswahl.

Lassen Sie uns noch einmal auf den Spieler eingehen. Der Spieler ist zentrales Element bei
der Monetarisierungsstrategie von Spieleherstellern und bestimmt somit mit seinem

Kaufverhalten tber Erfolg oder Misserfolg eines Spiels.

15.Welchen Einfluss hat der Spieler mit seinen Kaufverhalten auf die Entwicklung im E-
Sport?

16.Wie wirden Sie die Kaufkraft eines durchschnittlichen Spielers im Monat fir

Computerspiele und virtuelle Zusatzguter einschatzen?
17. Wie schatzen Sie die Kaufkraft eines E-Sportlers in Relation zu einem

durchschnittlichen Spieler ein? Gibt ein E-Sportler zusatzliche Gelder fur Leistungen

aus, die ein normaler Spieler nicht nutzt?

O Bakr Fadl M.Sc
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18.Welchen zuséatzlichen Beitrag kann das Angebot von E-Sports auf den monetaren

Kundenwert bei Videospielen leisten?

Im Sport ist die Fankultur ein zentrales Element. Sowohl auf den Markt selbst, aber auch auf

die Akteure im Markt wirkt sich eine Fankultur aus.

19.Gibt es im E-Sport eine Fankultur? Wenn ja, wie sieht diese aus?

20.Wie wirkt sich die Fankultur auf den E-Sport, aber auch auf die gesellschaftliche

Akzeptanz aus?

21.Wie hoch schatzen Sie die zusatzliche Kaufkraft der Spieler fur Fanartikel im E-Sport

prinzipiell ein?

Lassen Sie uns zum Schluss noch einmal eine allgemein Perspektive auf den E-Sport

einnehmen.

22.Welche Entwicklung wird das Thema E-Sport Ihrer Meinung nach in den néchsten 5

Jahren nehmen? Was werden die Hauptentwicklungen sein?

23.Was sind fir Sie die spannendsten Forschungsfragen innerhalb des E-Sport, die es

in Zukunft zu beantworten gilt?
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Anhang 2 — Fragebogen zur quantitativen E-Sport-Studie

Fragebogen: Gaming und E-Sport

Zunachst einmal herzlichen Dank, dass Sie an dieser Studie teilnehmen. Die
Erhebung findet im Rahmen eines Forschungsvorhabens am Lehrstuhl fur
Technologie- und Innovationsmanagement der Bergischen Universitdt Wuppertal
statt. lhre Daten werden selbstverstandlich vertraulich und anonym behandelt.
Wenn Sie im Laufe des Fragebogens einmal Unklarheiten haben, sprechen Sie uns
direkt an. Die Ausfullung des Fragebogens dauert ca. 5-10 Minuten.

Wir méchten Sie im Folgenden zu den Thematiken des Gamings und des E-Sports
befragen. Unter Gaming verstehen wir ein digitales Spielen von Videospielen mittels
Computer oder Konsole. Im Rahmen dieser Erhebung wirden ich Sie gerne zu
lhren eigenen Erfahrungen und Nutzungsverhalten mit Gaming und E-Sport
befragen. Zunachst befragen wir Sie allgemeiner zu lhrem allgemeinen
Gamingverhalten.

1. Wie haufig spielen Sie Videospiele in der Woche? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)
[] Taglich
[ ca. alle zwei Tage
[ ca. jeden dritten Tag
[] unregelméaRig
[J gar nicht

2. Wie viele Stunden spielen Sie durchschnittlich am Tag Videospiele?

ca. Stunden

3. Welche Endgerate (bspw. PC, Konsole, Smartphone, Tablet oder Sonstige) nutzen Sie
hierfur und wie verteilt sich Ihre tagliche Nutzungsdauer (prozentual) auf die einzelnen

Endgerate? (Bitte kreuzen Sie die einzelnen Endgeréte an, die Sie nutzen, und verteilen Sie 100
Prozentpunkte auf die einzelnen Geréte.)

] PC %
[J Konsole %
(] Smartphone %
[] Tablet %
(] Sonstige %

(Wenn Sie ,Sonstige‘ angekreuzt haben: Welche Endgeréte nutzen Sie?)
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4. Welche Videospiele spielen Sie aktuell und wie verhalt sich Ihre Nutzungsdauer

(prozentual) auf die jeweiligen Videospiele? (Bitte schreiben Sie die einzelnen Videospieltitel auf
und verteilen Sie 100 Prozentpunkte auf die einzelnen Titel.)

mit ca. %
mit ca. %
mit ca. %
mit ca. %
mit ca. %
mit ca. %

5. Welches Videospiel ist aktuell |hr Lieblingsspiel?

6. Wie viele Stunden spielen Sie durchschnittlich am Tag |hr Lieblingsspiel?

ca. Stunden am Tag

7. Seit wie vielen Monaten spielen Sie ca. schon |hr Lieblingsspiel?

seit ca. Monaten

8. Wie viel Geld haben Sie insgesamt in lhrem bzw. fur Ihr Lieblingsspiel Uber den
gesamten Spielzeitraum ausgegeben?

ca. Euro

9. Welche Zahlungsmdglichkeiten haben Sie fur |hr Lieblingsspiel dabei genutzt und

wieviel Geld dafiir ausgegeben? (Bitte kreuzen Sie die Méglichkeiten an, die Sie nutzen.
Mehrfaches Ankreuzen ist méglich.)

(] Vollpreiskauf (Kauf des Videospiels)
mit ca. Euro

[ Mikrotransaktionen oder In-Game oder In-App- Kéufen (Kauf von Giitern, Skins
oder Wahrung innerhalb des Spiels)

mit ca. Euro

(] Abonnement (Dauerhafte Bezug wie bspw. monatliche Kosten)

mit ca. Euro

[] Sonstige, wie bspw.:

mit ca. Euro
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Tendenz auf der Skala an.)

10. Bevorzugen Sie eher Singleplayer oder Multiplayer Videospiele? (Bitte kreuzen Sie Ihr

Singleplayer

QOO OO0 Q0 O
3 -2 41 0 1 2 3

Multiplayer

Eher Singleplayer ausgeglichen Eher Multiplayer

Twitch etc.)? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

11. Wie regelmaRig schauen Sie Gamingstreams uber Plattformen (wie bspw. YouTube,

nie

G O Q O QY © O
0 1 2 3 4 5 6

haufig

Ankreuzen ist méglich.)

goooodon

[] Sonstige, wie bspw.

Gar keine (wenn oben in Frage 11 ,nie“ angekreuzt wurde)
Online Ligen (wie bspw. die ESL Pro League)
Online Turniere (wie bspw. die Blast Tournament Series)

Streamer (wie bspw. Ninja oder Gronkh)
Community Shows (wie bspw. Rocket Beans)

Let's Plays (Vorfuhren von unterschiedlichen Videospielen)

13. Schauen Sie vorrangig Streams lhres Lieblingsspiels?

12. Welche Streams schauen Sie dabei? (Bitte kreuzen Sie ihr Nutzerverhalten an. Mehrfaches

Offline Turniere (wie bspw. die Fortnite WM oder The International)

Tutorials (wie bspw. Taktik- oder Itemvorstellungen in einem Videospiel)

nein W QO 00 Q9 © ja
83 -2 A 0 1 2 3
Eher nicht ausgeglichen Eher schon
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14. Welche Streamingportale nutzen Sie und wie verteilt sich lhre Streamingzeit dabei

prozentual auf die einzelnen Portale? (Bitte kreuzen Sie die einzelnen Streamingportale an, die Sie
nutzen, und verteilen Sie 100 Prozentpunkte auf die einzelnen Portale.)

[J Twitch.tv ca. %
[] Ustream ca. %
[] Azubu.tv ca. %
[J YouTube ca. %
[] Fb.gg ca. %
[] Mixer ca. %
[] Sonstige, wie bspw.: mit ca.

15. Wie haufig streamen Sie selbst dabei im Monat? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten
an.)

nie Q0O QO Q0 Q Q haufig
0 1 2 3 4 5 6

16. Auf wie vielen Gaming-Events (wie bspw. GamesCom, ESL One, LANs oder ahnlichem)
waren Sie in den letzten zwdlf Monaten? (Geben Sie bitte die Anzahl an Events an.)

Auf ca. Events

17. Welche Events waren das? (Listen Sie die Events bitte hier auf.)

18. Kennen Sie den Begriff ,E-Sport“ (elektronischer Sport) und kénnen Sie ihn problemlos
erklaren?
[J Ja, ich kenne ihn und kann ihn erklaren
[J Ja, ich kenne ihn und kann ihn nicht erkléaren
[] Nein, ich kenne ihn nicht und kann ihn nicht erklaren
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Im Folgenden wird der Begriff ,E-Sport‘ als wettbewerbsorientiertes Videospielen definiert.
Dabei wird die aktive Teilnahme an Ligen, Turnieren oder Events verstanden, indem im
Einzelspieler Modus wie bspw. Fortnite oder FIFA 19 oder im Teamspieler Modus, wie

bspw. Dota 2, Counter Strike oder League of Legends, gegeneinander gespielt wird.

19. In welchem Ausmalf verfolgen Sie personlich E-Sport? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten
an.)

nie O O Q QO O Q D haufig
0 1 2 3 4 5 6

20. Uber welche Plattformen verfolgen Sie E-Sport? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an. Ein
mehrfaches Ankreuzen ist méglich.)

[J Streamingdienste (bspw. twitch.tv etc.)

[J E-Sport News Seiten (bspw. 99damage.de, esport-mania.de etc.)
[J Klassische News Seiten (bspw. sport1.de, bild.de etc.)

[ Innerhalb des Videospiels (wie bspw. GOTV etc.)

[J Sonstige, wie bspw.:

21. Bitte gliedern Sie sich selbst in die Kategorie Profi, Semiprofi, Amateur oder Zuschauer
bei Ihrem Lieblingsspiel ein. (Bitte kreuzen Sie Ihre Rolle an. Bitte nur eine Kategorie ankreuzen.)
[ Profi
] Semiprofi
] Amateur
[J Zuschauer

22. Wie regelmaRig spielen Sie Videospiele in einer Onlineliga (bspw. ESL) im Monat? (Bitte
kreuzen Sie |hr Nutzerverhalten an.)

nie Q0 O Q0 O 0O O haufig
0 1 2 3 4 5 6

23. Wie regelmanRig haben Sie in den letzten 12 Monaten an Gaming Turnieren und Events
teilgenommen? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

nie O 0 O O Q O O haufig
0 1 2 3 4 3] 6

168



Anhang

24. Welche Turniere und Events waren das? (Listen Sie die Events bitte hier auf.)

25. Wie regelmafig haben Sie mit dem Spielen von Videospielen Geld verdient?
(Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

nie 8 0O 0 O O 8 O haufig
0 1 2 3 4 5 6

26. Kennen Sie in lhrem Umfeld (online, persénlich) Profispieler, die mit E-Sport oder

professionellem Gaming ihren Lebensunterhalt bestreiten?
(Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

keinen 0 L O Q Q O O viele
0 1 2 3 4 5 6

27. Wie winschenswert ware es fiur Sie ein E-Sport Profi zu sein?
(Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

nicht sehr
) O 0 Q0 OO0 9O O )
wiinschenswert 0 1 2 3 4 5 6 wiinschenswert

28. Wie regelmaRig lesen Sie Nachrichten tiber E-Sport?
(Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

nie OO0 O O Q 9 O haufig
0 1 2 3 4 o 6

29. Auf welchen Seiten lesen Sie Nachrichten Uber E-Sport? (Bitte zahlen Sie Ihre genutzten
Seiten auf.)
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30. Ist E-Sport fur Sie Sport? (Bitte kreuzen Sie Ihre persénliche Einstellung dazu an.)
1 Ja
[J Nein
(] Unsicher

Im nachsten Abschnitt wollen wir uns noch einmal Ihr allgemeiner Nutzungsverhalten in
Bezug auf Hardware naher betrachten.

31. Welche Endgeréte besitzen Sie? (Bitte kreuzen Sie die Endgerate an, die Sie besitzen. Eine
Mehrfachankreuzung ist méglich.)

[ pC

[] Konsole

[] Smartphone

[] Tablet

[] Sonstige, wie bspw.:

32. Wie viel Geld haben Sie schatzungsweise fir lhre(n) PC/Konsole (inklusive Zubehor:
Maus, Tastatur, Controller, Headset etc.) in den letzten 12 Monaten ausgegeben?

ca. Euro

33. Wie viel Euro haben Sie dabei schatzungsweise fir ca. die einzelnen Komponenten

ausgegeben? (Bitte kreuzen Sie die Komponente an, die Sie besitzen und tragen Sie den Preis ein, den
Sie ungeféhr fur die einzelnen Endgeréte bezahlt haben.)

] PC ca. €
[] Konsole ca. €
[] Monitor ca. €
] Maus ca. €
[] Tastatur ca. €
] Controller ca. €
[] Headset ca. €

(Falls eine oder mehrere Komponente nicht genannt worden sind, fligen Sie diese hinzu und tragen den
Preis dafir ein.)

] mit ca. €
] mit ca. €
] mit ca. €
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Nutzerverhalten an.)

34. Wie regelmagig schaffen Sie sich neue PCs/Konsolen an? (Bitte kreuzen Sie Ihr

selten

o O
1 2

O O O O O

3 4

5

haufig
6 7

Vor ca.

Monaten

In ca.

Monaten

35. Wann haben Sie zuletzt in einen neuen PC oder eine Konsole gekauft?

36. Wann stehen die nachste Kauf in einen PC oder eine Konsole an?

37. Wie regelmaRig im Jahr kaufen Sie sich neue Peripherieprodukte wie bspw. Mause,
Controller, Headsets etc.? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

selten

o O
1 2

0 99 0 0

3 4

5

haufig
6 0

] Monitor

[] Maus

[] Tastatur

[] Controller
[] Headset

den Preis daftir ein.)

Vvor ca.
Vvor ca.
Vor ca.

Vor ca.

Vvor ca.

38. Wann war schatzungsweise |hr letzter Kauf von einzelnen Komponenten?
(Bitte kreuzen Sie lhre Komponenten an und fiillen Sie lhr Nutzerverhalten aus.)

Monaten
Monaten

Monaten
Monaten

Monaten

(Falls eine oder mehrere Komponente nicht genannt worden sind, fiigen Sie diese hinzu und tragen

O vor ca. Monaten
O] vor ca. Monaten
] vor ca. Monaten
] vor ca. Monaten

39. Wie oft im Jahr kaufen Sie sich neue Videospiele? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten an.)

nie

O O O O O O O

0 1

2 3

4

haufig
5 6
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40. Wie hoch schéatzen Sie dabei im Durchschnitt Ihre Ausgaben fir ein Videospiel ein?

ca. €

41. Wie viel Geld geben Sie schatzungsweise monatlich zum Kauf von Videospielen aus?

ca. €

42. Welche Zahlungsmodelle beim Kauf von Videospielen bevorzugen Sie personlich? (Bitte
nur ein Modell ankreuzen.)

[l Vollpreiskauf (Einmaliger Kauf des Videospiels)

[] Paid Abonnement (Kieiner Kaufpreis und dauerhafte monatliche Kosten solange man es nutzt)
D Free Abonnement (Kein Kaufpreis und dauerhafte monatliche Kosten solange man es nutzt)

l:] Freemium (Basisprodukt wird gratis angeboten, Vollprodukt und Erweiterungen sind kostenpflichtig)

[:I Free-to-play (Basisprodukt wird gratis angeboten, Virtuelle Guter, Skins und Wahrungen sind
kostenpfiichtig)
[] Sonstiges, wie bspw.:

43. Welche Zahlungsmodell beim Kauf von Videospielen haben Sie schon einmal genutzt?
(Hier sind Mehrfachankreuzungen méglich.)
(] Vollpreiskauf (Einmaliger Kauf des Videospiels)
[J Paid Abonnement (Kleiner Kaufpreis und dauerhafte monatliche Kosten solange man es nutzt)
D Free Abonnement (Kein Kaufpreis und dauerhafte monatliche Kosten solange man es nutzt)
D Freemium (Basisprodukt wird kostenfrei angeboten, Vollprodukt und Erweiterungen sind
kostenpfiichtig)

I:I Free-to-play (Basisprodukt wird kostenfrei angeboten, Virtuelle Giiter, Skins und Wahrungen sind
kostenpfiichtig)
[] Sonstiges, wie bspw.

44. Wie viel Geld geben Sie schatzungsweise im Durchschnitt fur den Kauf eines
Videospiels aus?

ca. Euro pro Spiel

45. Wie viel Geld geben Sie schatzungsweise im Durchschnitt fir den Kauf von
Zusatzprodukten (wie bspw. virtuelle Guter, Skins, Wahrungen etc.) im Monat aus?

ca. Euro pro Monat
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46. Wie teuer war das Videospiel, fur das Sie am meisten Geld ausgegeben haben und
welches war es?

ca. Euro insgesamt und es war fur

AbschlieRend betrachten wir noch einmal den E-Sport und die Fankultur des Gamings.
Unter E-Sport Produkten und Fanartikeln verstehen wir sowohl physische Produkte (wie
bspw. Trikots, Mauspads, Tastaturen etc.) als auch virtuelle Guter (wie bspw. Skins, Sticker,
League Pass etc.) oder &hnliche Produkte mit einem direkten Bezug zum
wettbewerbsorientierten Gaming. Damit sind auch Produkte von Turnieren, Teams, Clans,
einzelnen Spielern oder Streamern gemeint.

47. Wie regelmanig geben Sie Geld fur E-Sport Produkte aus? (Bitte kreuzen Sie Ihr
Nutzerverhalten an.)

nie 0 © O O 0 O O haufig
0 1 2 3 4 5 6

48. Wie viel Geld geben Sie schatzungsweise im Monat fur E-Sport aus?

ca. Euro pro Monat

49. Wie regelmanig geben Sie Geld fur Fanartikel im E-Sport aus? (Bitte kreuzen Sie Ihr
Nutzerverhalten an.)

nie g O 0 O 0O 0 O haufig
0 1 2 3 4 5 6

50. Wie viel Geld geben Sie schatzungsweise durchschnittlich im Jahr fir Fanartikel im
E-Sport aus?

ca. Euro pro Monat

51. Wie viel Geld waren Sie bereit fur ein E-Sport Event an reinem Eintritt maximal
auszugeben?

ca. Euro pro Event
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52. Haben Sie schon einmal im E-Sport auf Spiele gewettet? Wenn ja, wieviel haben Sie
gesetzt? (Bitte kreuzen Sie Ihr Nutzerverhalten und fillen dementsprechend aus.)

Nein

OO

Ja ca. Euro pro Wette

53. Fur welche Dienste haben Sie schon einmal im E-Sport Geld ausgegeben und wie

hoch waren dabei Ihre Ausgaben durchschnittlich pro Monat bzw. Jahr?
(Bitte kreuzen Sie an. Mehrfachnennungen sind méglich. Bitte streichen Sie beim Ausfiillen die
unpassende zeitliche Angabe weg.)

[] E-Sport Events (Tickets) mit ca. Euro pro Monat/Jahr
[] Merchandise Produkte mit ca. Euro pro Monat/Jahr
[] Streamingplattformen mit ca. Euro pro Monat/Jahr
(Spenden/Donations/Subscriptions bei Streamingplattformen)

[] E-Sport Skins mit ca. Euro pro Monat/Jahr
[] E-Sport Wettanbieter mit ca. Euro pro Monat/Jahr
[] E-Sport Trikots mit ca. Euro pro Monat/Jahr
[] Sonstiges, wie mit ca. Euro

pro Monat/Jahr
[J Sonstiges, wie mit ca. Euro

pro Monat/Jahr

54. Wie schwierig fanden Sie die Beantwortung des Fragenbogens? (Bitte kreuzen Sie Ihr
persénliche Einstellung dazu an.)

leicht 0 © O
1 2 3

NGO

O O O schwer
5 6 7

55. Wie sehr waren Sie bei der Beantwortung dieses Fragebogens abgelenkt? (Bitte kreuzen
Sie Ihre persénliche Empfindung dazu an.)

gering B O Q O QO O hoch
1 2 3 4 5 6 7

56. Bitte geben Sie lhr Geschlecht an.

[J Mannlich
[J weiblich
[] Divers
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57. Wie alt sind Sie?

Jahre alt

58. Welche Nationalitat besitzen Sie?

[] Deutsch
] Andere:

59. Welche berufliche Position haben Sie?

[] Fuhrungskraft [] Auszubildender
] Angestellter [J Schiler
[] Selbststandiger [ Arbeitssuchend
[] Student [] Sonstige:

60. Wie hoch ist Ihr monatliches Nettoeinkommen?

ca. Euro pro Monat

61. Welchen Abschluss haben Sie?

[] Hochschulstudium (] Abitur
[J] Mittlere Reife ] Hauptschulabschluss
[J] Keinen Abschluss [J Sonstiges:

Vielen Dank fur die Beantwortung der Fragen und
weiterhin viel Spal} auf der GamesCom!
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Anhang 3 — Kodierleitfaden fiir E-Sport-Titel
Kodierung der E-Sport-Klassifizierung der Videospiele

Die Kodierung der Klassifizierung von Videospielen, die ein E-Sport-Titel sind, erfolgt nach
Kodierungskriterien, die im Folgenden dargelegt werden. Eine Ubersicht iiber die formativen

Kodierungskriterien liefert zudem die nachfolgende tabellarische Ubersicht.

Um die Eindeutigkeit eines E-Sport-Titels zu gewéhrleisten, miissen demnach alle Kriterien
eindeutig und unmittelbar erfiillt werden. Die Grundpramisse ist, dass ein Videospiel eine ge-
eignete und weitgehend fehlerfreie Spielprogrammierung bendtigt und bei bekannt werdenden
Fehlern von den Verantwortlichen in ausreichender Zeit fiir Behebung gesorgt werden kann und

folgenden Anforderungen eines E-Sport Titels entspricht.

Ein Videospiel ist eindeutig ein E-Sport-Titel, wenn alle Kriterien des Settings, des Autbaus
und der Spielparteien erfiillt sind.

Das Setting

= Bei dem Titel muss es sich um ein Multiplayerspiel handeln, das einen unmittelbaren
kompetitiven Wettbewerbscharakter zwischen mindestens zwei gegeneinander wirken-
den menschlichen Spielern zur Erreichung des Spielziels im Einzel- oder Mehrspieler-

format ermoglicht.
Der Aufbau

= Der Spielaufbau muss iiber einen reproduzierbaren Rahmen unter individuell festgeleg-
ten Regeln verfligen, der jederzeit die Vergleichbarkeit der Leistungsermittlung ohne
unmittelbare Zeitversetzung unter objektiven Kriterien iliber eine oder mehrere Spiel-
runden und Wettkampfebenen hinweg erlaubt und eine in sich eine finale Abgeschlos-
senheit besitzt, die keinerlei Auswirkungen auf den weiteren tibergeordneten Verlauf hat

oder diesem Verlauf dienlich ist.
Die Spielparteien

= Die Spielparteien haben die gleichen Startbedingungen und die Moglichkeit, durch in-
dividuelle Leistungen einen Vorteil innerhalb des Spiels zu erspielen, sodass program-
mierte Zufallsfaktoren innerhalb des Spiels selbst keine spielentscheidende Rolle iiber-
nehmen diirfen, sondern zur Erarbeitung eines Vorteils genutzt werden konnen, sodass

der Spielerfolg iiberwiegend nicht dem Zufall iiberlassen wird.
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1. Indikator Multiplayer
Das Videospiel muss einen
internetfahigen
Mehrspielermodus haben.

2. Unmittelbarer kompetitiver
Wettbewerbscharakter
Das Videospiel muss tber
einen direkten und
kompetitiven Charakter
innerhalb des Spiels
verfugen.

3. Mindestens zwei
gegeneinander wirkende
menschliche Spielparteien
Um die
Wettbewerbscharakteristik
zu gewahrleisten, ist ein
direkter menschlicher
Vergleichsleistungsermittiung
notwendig und kein rein
kooperativer Modus gegen
eine nicht menschliche
Entitat.

4. Einzel- oder

Mehrspielerformat
Sowohl der direkte
Einzelspielermodus im 1vs1
oder der Mehrspielermodus
wie 3vs3 oder 5vs5 ist
moglich.

- wenn dies erfiillt ist, weiter
mit der Kategorie
,Ablauf/Aufbau*

-> wenn dies nicht erfiillt ist,
Kodicrung mit 0

5.

9.

reproduzierbarer
Rahmen

Ein identischer
Spielrahmen wie bspw.
die bekannte gleiche
Spieloberflache
(Karte/Map).
Individuell
Festgelegtes
Regelwerk

In Abhangigkeit des
Spieltitels sind individuell
festgelegte Regel fir
das jeweilige Videospiel
eindeutig.
Vergleichbarkeit der
Leistungsermittiung
Durch Indikatoren wie
bspw. ,Healthbars’,
\Levelubersicht',
,Rundeniibersicht’ uvm.
ist eine sofortige
Vergleichbarkeit der
Leistungsermittiung
moglich.

Ohne unmittelbare
Zeitversetzung unter
objektiven Kriterien
Das Spielgeschehen
muss unmittelbar und
ohne Zeitversetzung
stattfinden, sodass eine
direkte Vergleichbarkeit
durch die zuvor
aufgefiihrten Indikatoren
maoglich ist.

Eine oder mehrere
Spielrunden und
Wettkampfebenem
Sowohl eine einzige
Runde oder mehrere
identische Runden sind
je nach Titel zur
Abgeschlossenheit
moglich.

10. Finale

Abgeschlossenheit
Nach der Spielrunde
bzw. den Spielrunden ist
das Spielgeschehen in
sich geschlossen und
hat keinerlei
Auswirkungen auf den
weiteren Verlauf bzw.
Einfluss auf das
Ubergeordnete
Spielgeschehen.

- wenn dies erfiillt ist,
weiter mit der Kategorie
,Spielparteien®

- wenn dies nicht erfiillt
ist, Kodicrung mit 0
Kategorie ,Spielparteien®
-> wenn dies nicht erfiillt
ist, Kodierung mit 0

1.

12.

13.

14.

Gleiche
Startbedingungen
Durch die gleichen
Startbedingungen ist die
Chancengleichheit und
der Fairplay Gedanke
gewahrt.

Individuelle Leistungen
Durch die individuelle
Leistung hat jeder
Spieler und jede
Spielpartei die
Méglichkeit sich einen
Vorteil zu erspielen.
Vorprogrammierte
Zufallsfaktoren
Programmierte
Einflussfaktoren wie
bspw. Nicht-Spieler-
Charakter (NSC bzw.
NPC) oder zufallige
Verteilungen von
Gegenstanden oder
Items kdnnen helfen die
Individuelle Leistung zu
verbessern, durfen
jedoch keinen
signifikanten Einfluss auf
den Ausgang des
Spielgeschehens haben.
Spielerfolg kein Zufall
Durch individuelle
Leistungen in
Kombination mit
gleichen
Ausgangsbedingungen
ist der Spielerfolg
eigenstandig erspielbar
und nicht von
individuellen
Zufallsfaktoren innerhalb
des Spiels abhéngig.

-> wenn dies erfiillt
ist,dann Kodierung des
Titels mit 1, ansonsten 0
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