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Abstract


E‐sports booms and elevates e‐sports viewers to a central stakeholder of the value chain. This makes a sound understanding of the consumer behavior of e‐sports spectators essential for corporate success.


The aim of this paper is to identify possible consumption motives of esports viewers to derive promising implications for a consumer‐oriented management of esports organizations.


A popular method for researching consumption motives in spectator sports is the Motivation Scale for Sports Consumption (MSSC), which was instrumentalized in this work within a previously tested quantitative online survey (n = 248) and statistically analyzed with the help of group formations in order to answer the research question: “What are the central consumption motives of esports spectators worldwide who consume esports in early 2023, based on the MSSC model?”


Based on the results, vicarious achievement, drama, escapism, knowledge acquisition, physical skills of players, enjoyment of aggression and novelty were identified as consumption motives of esports viewers worldwide who consumed esports in early 2023. This paper provides a deep insight into the esports industry, further data and insights about esports viewers. It also explains how esports organizations can gain economic advantages by aligning their business activities with consumption motives and addressing them in a targeted manner. However, the results indicate that consumption motives can differ greatly among esports viewers. Therefore, esports and esports viewers cannot be regarded as a homogenous group. Consequently, further research should be conducted in a more differentiated manner and with the help of specific esports models to increase the quality of results.


Keywords: Esports; management; consumer behavior; consumption motives; MSSC; survey data









1 Einleitung


1.1 Aktuelle Entwicklungen und Relevanz des E-Sports


E‐Sport und Wachstum werden mittlerweile seit Jahren in einem engen Zusammenhang genannt und nicht selten wird auch von einem gesellschaftlichen Massenphänomen gesprochen, das immer mehr Aufmerksamkeit erlangt (vgl. Hintermüller/Horky 2022: 147). Wenig verwunderlich, denn die Zahlen lesen sich beeindruckend: Laut Newzoo (2022) betrugen Umsätze dieser Branche im Jahr 2022 bereits 1,4 Mrd. USDollar und im selben Jahr soll sich knapp ein Drittel der Weltbevölkerung des E‐Sports bewusst sein.


Tabelle 1: Übersicht über zentrale Zuschauer- und Umsatzzahlen im E-Sport





	Population

	7.911,5 Mio.





	Online Population

	5.115,9 Mio.





	Esports Awareness

	2.469,6 Mio.





	Games Live Streaming Audience

	921,2 Mio.





	Esports Enthusiasts

	261,2 Mio.





	Esports Revenues

	$ 1.384,0 Mio.





	Annual Revenue/Enthusiast

	$ 5,30










	Quelle:

	Newzoo 2022







Bedingt durch die steigenden Zuschauerzahlen und Popularität beschäftigen sich viele Menschen und Bereiche der Gesellschaft zunehmend mit E‐Sport. Eine wichtige Rolle spielt der E‐Sport bspw. in der Wirtschaft, hauptsächlich begründet durch die großen wirtschaftlichen Potenziale. Die hohe gesellschaftliche Aufmerksamkeit gekoppelt mit einer hohen Akzeptanz in der jungen Bevölkerung bietet viele Chancen für Unternehmen, um vom E‐Sport zu profitieren. Einerseits um Umsatz zu generieren oder bspw. mithilfe von Sponsoring und Marketing aktiv zu werden, um die eigenen Unternehmensziele zu realisieren (vgl. Anderie/Görlich 2022: 23ff.; Schwind 2022: 87f.).


1.2 Problemstellung


Der E‐Sport befindet sich im Wachstums-und Kommerzialisierungsprozess. Dies ist bedingt dadurch, dass das gesellschaftliche und wirtschaftliche Interesse immer weiter ansteigt, indem mehr Geld durch zahlungskräftige Partner in Umlauf kommt, mehr Konkurrenz entsteht und die Medien im E‐Sport aktiver werden (vgl. Scholz 2019: 67ff.). Damit geht auch einher, dass der Leistungsdruck für die E‐Sport‐Organisationen zunimmt und die Professionalität vorangetrieben werden muss, um am Markt zu bestehen und die hohen neuen Anforderungen zu erfüllen. An jenem Leistungsdruck scheiterten jedoch viele E‐Sport‐Organisationen, wie bspw. professionelle Teams und Clans, Eventorganisatoren, Entwickler und Publisher, sowie Verbände und Vereine in der Vergangenheit (vgl. Scholz 2019: 25ff.). Um diesen Leistungsdruck standzuhalten, ist professionelles Management von E‐Sport‐Organisationen notwendig.


Allerdings unterscheidet sich diese Branche grundlegend von anderen Industrien und folgt ihren eigenen Prinzipien und Regeln, wobei sie einer unvergleichlichen Dynamik, Volatilität und Komplexität ausgesetzt ist. Der E‐Sport reguliert sich hauptsächlich selbst und mit einem starken wirtschaftlichen sowie digitalen Fokus ohne große Einflüsse regulatorischer Instanzen. Demzufolge ist nicht davon auszugehen, dass traditionelle Managementprinzipien uneingeschränkt im E‐Sport Anwendung finden (vgl. Scholz 2019: 1ff., 101ff.).


In den vergangenen Jahren hat sich jedoch in der Betriebswirtschaftslehre und im ESport eine kongruente Perspektive ergeben, die einen Stakeholder besonders in den Vordergrund des Managements stellt: den Zuschauer. Das strategische Management und sämtliche Wertschöpfung sowie Geschäftsaktivitäten sollen dabei möglichst an den Konsumenten oder den Zuschauer und seinen Bedürfnissen ausgerichtet werden, um als Unternehmen möglichst erfolgversprechend zu agieren (vgl. Hoffman/Akbar 2019: 5f.; Scholz 2019: 117).


Dies bedingt jedoch ein umfängliches Verständnis über die jeweiligen Konsumenten und deren Verhalten, um die Erfolgsquote von entsprechenden Maßnahmen und Aktivitäten zu steigern, die zum Unternehmenserfolg beitragen (vgl. Hoffman/Akbar 2019: 6). Allerdings erweist sich der aktuelle Forschungsstand zum E‐Sport noch recht limitiert, da dieser in der Wissenschaft erst aktiv seit 2002 erforscht wird (vgl. Reitman et al. 2019: 32).


[image: ]





	Abbildung 1:

	Wissenschaftliche Beiträge pro Jahr und Disziplin im E-Sport-Korpus bis März 2018










	Quelle:

	Reitman et al. 2019: 34







Auch wenn die Zahl der Forschungen in den letzten Jahren zugenommen hat, was die Relevanz des Themas unterstreicht, ist jedoch davon auszugehen, dass E‐Sport sowie die E‐Sport‐Zuschauer und deren Verhalten noch nicht vollumfänglich verstanden sind, weswegen auch zahlreiche Forscher appellieren, die Forschung zu intensivieren und voranzutreiben (vgl. Rietz/Hallman 2022: 15).


1.3 Motivation, Zielsetzung und Forschungsfrage


Diese Arbeit fokussiert sich auf Konsummotive von E‐Sport‐Zuschauern, die in der Konsumentenverhaltensforschung eine fundamentale Rolle spielen. Dadurch wird es möglich zu ergründen, warum E‐Sport‐Zuschauer E‐Sport konsumieren, was einerseits ihre Bedürfnisse offenlegt und es Organisationen ermöglicht, ihr unternehmerisches Handeln darauf auszurichten (vgl. Hoffman/Akbar 2019: 29f.). Für jenes Forschungsvorhaben werden zumeist Skalenmodelle, wie bspw. die Motivation Scale for Sports Consumption (MSSC) von Trail/James (2001) eingesetzt, die auch in dieser Arbeit im Rahmen einer quantitativen Online‐Umfrage implementiert wird.


Das Ziel ist es hierbei, die E‐Sport‐Branche und zentrale Eckdaten wie Stakeholder, den Wertschöpfungsprozess, Entwicklungspotenziale und Hindernisse vorzustellen, um den Leser bestmöglich in die Mechanismen dieser Industrie einzuweihen. Darauf aufbauend ist angestrebt, mithilfe der Erkenntnisse aus der Konsumentenverhaltensforschung praktische und erfolgversprechende Implikationen für das E‐Sport‐Management von diversen Organisationen zu geben, um diese bei strategischen Fragestellungen zu konsumentenorientierten Lösungen zu inspirieren.


Die entsprechende Forschungsfrage lautet:


Was sind zentrale Konsummotive von E-Sport-Zuschauern weltweit, die im Frühjahr 2023 E-Sport konsumierten, anhand des MSSC-Modells?
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