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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem eSports Markt und dessen Relevanz als
zukUnftiger Markt des Sportsponsorings. Das Sportsponsoring gehoért zu den bedeutends-
ten Kommunikationsmitteln eines Unternehmens. Fir das Sportsponsoring ist nicht nur der
FuBball interessant, sondern auch andere Sportarten, die aktuell im Trend sind. Darunter
zahlt eSports zu den neuen relevanten Markten. Innerhalb der letzten Jahre hat sich e-
Sports von einem Nischensport zu einem Massenphanomen entwickelt. Das Augenmerk
der Arbeit liegt auf dem deutschen eSports Markt, der zu den wichtigsten eSports Markten
der Welt gehort. Aullerdem wird auf die verschiedenen Chancen, Risiken und Herausfor-
derung, die das eSport Sponsoring mit sich bringt, eingegangen. Eine Fallstudie mit den
Sponsoringaktivitdten von Wustenrot im eSports dient als praktisches Beispiel fur das zu
erwartende Potential des eSports fiur das Sportsponsoring. Anhand von Experteninterviews
werden die Besonderheiten des eSports Sponsorings erdrtert und eine zukinftige Relevanz
abgeleitet. Aus den erhobenen Daten der Fallstudie und den Experteninterviews kann als
Ergebnis festgehalten werden, dass der eSports Markt zuklinftig eine hohe Relevanz im

Sportsponsoring vorweisen wird.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Hinfiihrung zur Thematik

Der Markt fiir digitale Spiele hat 2016 fast 100 Billionen US Dollar erreicht.” Wahrend dieses
Wachstums entwickelte sich ein spezielles Gaming Segment und eine Community, die der
Wettkampfgedanke einte: eSports. ESports lasst sich mit den anderen Sportarten sehr gut
vergleichen. Spieler trainieren taglich mehre Stunden, Teams werden gegriindet, Turniere
werden organsiert, um sich mit den Besten messen zu kdnnen, und Fans verfolgen die
professionellen Spiele. Der Media Experte Wagner identifiziert den Wachstum von eSports
als eine logische Konsequenz des Ubergangs von einer Industriegesellschaft zu einer In-

formations -und Kommunikationsgesellschaft von heute.?

In Stidkorea erreicht eSports schon gegenwartig eine hohe gesellschaftliche Anerkennung
und hat den gleichen Stellenwert wie traditionelle Sportarten. Das Asiatische Olympische
Komitee hat eSports sogar in das Programm fiir die Asienspiele aufgenommen, weshalb
2022 auf dem virtuellen Spielfeld um Goldmedaillen gespielt werden kann.? In den westli-
chen Kulturen liegt man in dieser Entwicklung noch zuriick, wobei sich eSports auch dort in
den letzten Jahren rasant entwickelt hat. Nicht ohne Grund wurde eSports im Koalitions-

vertrag der deutschen Bundesregierung als Sport anerkannt.*

Historisch betrachtet entstand das Gaming in Universitatsverbindungen, wurde beliebt in
Spielhallen, verbreitete sich iber LAN-Parties und erreichte schlussendlich tber das Inter-
net Millionen von Menschen. Als Folge daraus hat sich eSports zu einem popularen Sport
entwickelt, der nicht nur Millionen von Zuschauen Uber Mediakanale begeistert, sondern
auch grof3e Arenen filllt.

Bei der internationalen DotA 2 Weltmeisterschaft 2017 in Seattle wurde insgesamt ein
Preisgeld von 24 Millionen Dollar ausgeschuttet. Davon alleine 10 Millionen Dollar an die

Gewinner des Teams Liquid, wodurch jeder Spieler ein Preisgeld von zwei Millionen Dollar

vgl. Newzoo, 2016

vgl. Wagner, 2006: S. 3

vgl. Bayerischer Rundfunk, 2018
vgl. ARD, 2018

A w N =



Einleitung 2

gewann.5 Diese Zahlen zeigen, dass eSports nicht mehr nur als ein regionales Phanomen

wahrgenommen werden kann, sondern als neuer Wirtschaftsmarkt im Sport.

Sport ist aus wirtschaftlicher Sicht ein sehr interessanter Markt fir die Kommunikationsziele
von Unternehmen geworden. Unternehmen nutzen das Sponsoring als Kommunikations-
mittel, um das eigene Unternehmen oder das Produkt positiv zu vermarkten. Dabei ist der
FuRball die beliebteste Plattform fiir das Sponsoring im Sport. Allerdings ist auch den Un-
ternehmen das Wachstum des eSports nicht verborgen geblieben. Immer mehr Unterneh-
men Uberlegen in den eSports Markt zu investieren. Anderseits ist dieser Markt sehr neu
und fir viele Unternehmen nicht greifbar. Deswegen gilt es in diesem Bereich Aufklarungs-

arbeit zu leisten.
1.2 Ziel der Untersuchung

Der eSports Markt in seiner heutigen Form existiert seit ungefahr 15 Jahren, befindet sich
aber derzeit in einer Phase des Aufschwungs. ESports hat sich von einem zuvor eher be-
l&chelten Sport zu einem Massenphanomen entwickelt. Es werden nicht nur grof3e Ful3ball-
stadien geflillt, sondern es verfolgen auch Millionen von Menschen eSports Events live Uber
das Internet. Kein anderer Sport unterliegt einer so gro3en internationalen Verflechtung,
weshalb der Markt fir viele Sponsoren undurchsichtig ist. Nicht nur die Strukturen im Markt,
sondern auch der Einfluss der Spielehersteller ist fir viele Sponsoren unverstandlich. Im
Gegensatz zu anderen Sportarten kann ein Spielehersteller sein Game vom Markt nehmen
und damit direkt den eSports Markt beeinflussen. Trotzdem ist der Markt fiir viele Sponso-
ren interessant, da besonders viele junge Menschen eSports verfolgen. In Deutschland gibt
es schon einige grol3e Events, die viele Besucher anziehen. So gehéren die ESL One und
die ESL Meisterschaften zu den gréf3ten Veranstaltungen des eSports in Europa. Die ESL
One ist das groRte Counter Strike Event in Deutschland und die ESL Meisterschaften be-
steht aus den drei Disziplinen FIFA 18, League of Legends und Counter Strike: Global Of-
fensive. Die ESL Meisterschaft ist das beliebteste Event in Deutschland und daher im Fokus
von vielen potentiellen Sponsoren. Besonders interessant dabei ist, welche Sponsoren ak-
tuell im eSports aktiv sind. Dazu gehoéren nicht nur Unternehmen, die in der Elektronikbran-

che tatig sind, sondern auch Getrankehersteller, Bausparkassen oder Automobilhersteller.

vgl. esportsearning, 2017
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Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit einem Teilgebiet des eSports: dem Sponsoring.
Ziel der Arbeit ist es, den aktuellen Stellenwert des eSports Marktes im Sportsponsoring zu
beschreiben und dessen zukilnftige Relevanz fiir das Sportsponsoring zu erértern. Dabei
sollen nicht nur die verschiedenen Sponsorenarten vorgestellt werden, sondern auch der
aktuelle eSports Markt analysiert werden. In der Thesis wird der Schwerpunkt auf den deut-
schen Markt gelegt. Zur Untersuchung der Relevanz des eSports fir das Sportsponsoring
in Deutschland ist es auf der einen Seite notwendig auf die Chancen und Risiken einzuge-
hen. Auf der anderen Seite sind auch qualitative Expertenmeinungen und eine Fallstudie
Uber ein Engagement im eSports hilfreich, um dadurch einen praktischen Bezug herstellen
zu kénnen. Schlussendlich soll die Thesis einen Uberblick (iber den aktuellen eSports Markt
geben und eine Aussage Uber die zuklnftige Relevanz des eSports im Sportsponsoring

treffen.

Ein nicht zu vernachlassigender Faktor ist die aktuelle Debatte, um die Anerkennung von
eSports als Sport. Die Debatte wird zwar kurz als Einfluss fir die zukunftige Entwicklung
des eSports erwahnt, ist aber nicht Gegenstand der Untersuchung und wird daher in der

weiteren Ausfiihrung nicht intensiver betrachtet.
1.3 Methodisches Vorgehen

Die Thesis basiert auf der Auswertung von Primarquellen, Fachliteratur und empirischen

Untersuchungen. Dies erfolgt in einer Aufteilung von sechs Kapiteln:

Zur Bearbeitung der beschriebenen Zielsetzung wird in Kapitel zwei und drei ein theoreti-
sches Fundament aufgebaut. Zu diesem Zweck wird in Kapitel zwei zunachst auf die theo-
retischen Grundlagen des Sponsorings eingegangen. Neben den nétigen Definitionen und
den Erscheinungsformen des Sponsorings, wird speziell auf das Sportsponsoring einge-
gangen. Das Sportsponsoring bildet fiir die Bachelorarbeit die Grundlage und eignet sich
als Ubergang zum eSports, der als potentieller Markt des Sportsponsorings in Frage

kommt.

Das Kapitel drei dient zum besseren Verstandnis des eSports und beinhaltet neben not-
wendigen theoretischen Ausfihrungen auch praktische Ansatze aus dem eSports Markt.
Dazu wird zu Beginn auf die Begriffserlduterung und die verschiedenen Disziplinen einge-
gangen. Zum Abschluss des dritten Kapitels werden die verschiedenen Komponente des

eSports Marktes erlautert.



Einleitung 4

Basierend auf diesem theoretischen Fundament wird im vierten Kapitel das Sponsoring im
eSports in Deutschland naher betrachtet. Im ersten Schritt wird die aktuelle Marktsituation
in Deutschland analysiert. Nachfolgend werden die verschiedenen Sponsoringmaéglichkei-
ten im eSports aufgefuhrt. Im Anschluss werden die Chancen, Risiken und Herausforde-
rung des Sponsorings im eSports detailliert dargelegt. Zum Abschluss des vierten Kapitels
wird die Forschungsfrage diskutiert, inwieweit eSports als Zukunftsmarkt bezeichnet wer-
den kann. Sowohl aktuelle Studien und Forschungen, als auch drei Experteninterviews die-

nen zur Einschatzung Uber das Potential und der Relevanz des eSports Markts.

Ausgehend von Kapitel vier dient das fiinfte Kapitel als Methode der qualitativen Forschung.
Die Fallstudie iber das Engagement von Wistenrot im eSports ist ein praktisches Beispiel
fur Sponsoring im eSports in Deutschland. Dabei werden nicht nur auf die Beweggriinde
und Inhalte des Sponsorings eingegangen, sondern auch auf die Erfolgskontrolle des

Sponsorships.

AbschlieRend findet in Kapitel sechs eine Schussbetrachtung der Thesis statt. In der
Schlussbetrachtung werden die gewonnen Erkenntnisse zusammengefasst, ein Fazit im
Hinblick auf die Zielsetzung der Arbeit gezogen und ein Ausblick zur weiteren Entwicklung

des eSports gewagt.
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2 Sponsoring

Unternehmen nutzen immer haufiger die vielfaltigen Mdglichkeiten, die das Sponsoring bie-
tet. Sowohl im Sport, bei kulturellen Ereignissen oder im sozialen Bereich, dient das Spon-
soring als Kommunikationsmittel fir das Unternehmen, um sich oder das eigene Produkt
offentlich zu vermarkten.

In Deutschland wurde aufgrund der hohen Bedeutung des Sponsorings ein Fachverband
fur Sponsoring-Agenturen und Dienstleitungen e.V (FASPO) gegriindet, welcher die Inte-
ressenvertretung der Dienstleister innerhalb des Sponsoring-Marktes der DACH-Region
(Deutschland, Osterreich und Schweiz) als Aufgabe innehalt. Aufgaber der FASPO ist es,
die Bedeutung von Dienstleitungen entlang der gesamten Wertschépfungskette im Spon-

soring aufzuzeigen und so die Relevanz der Dienstleister im Sponsoring-Markt zu fordern.®
21 Begriff und Abgrenzung

Bei der Betrachtung der historischen Entwicklung der verschiedenen Formen der Unterneh-
mensférderung kénnen grundséatzlich drei verschiedene Férderungen unterschieden wer-
den: Mazentum, Spendenwesen und Sponsoring.’ Der Begriff des Mazentum lasst sich von
Rémer Gaius Cilnius Maecenas (70 bis 8 v.Chr.) ableiten, der bedeutende Dichter zu seiner
Zeit unterstutzte. Das Mazentum kennzeichnet die Forderung der Kultur und des Gemein-
wesens altruistischer Motive.® Daraus lasst sich schlussfolgern, dass ein Mazen Personen

oder Institutionen férdert ohne dafir eine konkrete Gegenleistung zu erwarten.

Das Spendenwesen oder auch Corporate Giving ist eine Weiterentwicklung des Mazen-
tums und damit eine spezifische Form der Unternehmensaktivitat. Es handelt sich dabei um
Spendenaktionen, bei denen Unternehmen Finanz- oder Sachmittel bzw. Dienstleistungen
im Bewusstsein ihrer gesellschaftlichen Verantwortung kostenlos bereitstellen, mit dem
Ziel, einen Beitrag zur Lésung gesellschaftlicher Probleme zu leisten.® Fiir Unternehmen

haben dabei besonders steuerliche Griinde eine hohe Bedeutung.

Vgl. FASPO, 2018

vgl. Bruhn, 2018: S. 2

vgl. Hermanns, A/Marwitz, C., 2008: S. 45
vgl. Bruhn, 2018: S. 2-3

© o ~N O
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Das Sponsoring kann mit beiden Férderungen nur schwer gleichgesetzt werden. Zur Un-
terscheidung ist es hilfreich die Bedeutung des Wortes ,sponsern® hinzuzuziehen. Duden:
sponsern; finanziell oder auch durch Sachleistungen oder Dienstleistungen unterstutzen,
finanzieren.'

Der Fordergedanke spielt allerdings in der heutigen Zeit keine Ubergeordnete Rolle mehr.
Bei den Sponsoren der olympischen Spiele geht es nicht mehr nur um die Forderung der
Athleten, sondern um eine Partizipation des Unternehmens an dem Event. Bruhn hat eine

Tabelle entwickelt, welche die Unterschiede der drei Forderungen veranschaulichen soll:

Formen der Unternehmensférderung

Art der Férderung
Merkmale Mazenatentum Spendewesen Sponsoring
Art des Geldgebers Privatpersonen, Privatpersonen, Unternehmen
Stiftungen Unternehmen
Motive der Férderung AusschlieBlich Fordermotiv dominant, | Férdermotiv und Erreichung
Foérdermotive eventuell von Kommunikationszielen
(altruistisch) Steuervorteile
Zusammenarbeit mit Teilweise Nein Ja (Durchfiihrung
Geférderten Sponsorships)
Medienwirkung Nein (eher privat) Kaum Ja (6ffentlich)
Einsatz im Sport Sehr selten Selten Dominant
Entscheidungstrager Unternehmer Finanzwesen, Unternehmensleitung,
Geschéftsfihrung Marketing, Kommunikation

Tabelle 1: Formen der Unternehmensférderung (vgl. Bruhn 2018: S.4)

Die grundlegenden Unterschiede liegen zum einen in den Motiven der Férderung, zum an-

deren in den Bedingungen, die an eine Vergabe der Fordermittel geknlpft sind. Anhand

dieser Unterschiede definiert Bruhn Sponsoring wie folgt:

»Sponsoring bedeutet die

= Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten,

= Die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Knowhow durch
Unternehmen und Institutionen

= Zur Férderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur,

Soziales, Umwelt und/oder den Medien

' vgl. Duden, 2018
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= Unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des Ge-
sponserten verbunden sind,
= Um damit gleichzeitig Ziele der Marketing-und Unternehmenskommunikation zu errei-

chen.“!"

Bruhn betont in seiner Definition den Fordergedanken des Sponsorings. Einen zweiten An-
satz liefert Hermanns, der unter Sponsoring die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder
Dienstleitungen von einem Unternehmen an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen
oder eine Organisation aus dem gesellschaftlichen Umfeld des Unternehmens gegen die
Gewahrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Personen und/oder Aktivitaten
des Gesponserten auf der Basis der vertraglichen Vereinbarung, versteht."?

Fir das Sponsorship ergibt sich daraus das Verstandnis, dass Sponsor und Gesponserter
eine vertragliche Vereinbarung Uber ein gemeinsames Projekt treffen, welches innerhalb
eines bestimmten Zeitintervalls durchgefiihrt wird. Die Eingliederung des Sponsorings in
die Unternehmenskommunikation erfolgt Gber den Marketing-Mix, unter dem man die qua-
litative, quantitative und zeitliche Kombination der Marketing-Instrumente versteht. Dazu
zahlen die Produkt-, Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik.' Das Sponsoring ist
ein Instrument der Kommunikationspolitik. In der Arbeit soll nicht weiter auf den Marketing-
Mix eingegangen werden. Im nachsten Abschnitt werden die verschiedenen Erscheinungs-

formen des Sponsorings vorgestellt.
2.2 Erscheinungsformen

Die Erscheinungsformen lassen sich in unterschiedliche Sponsoring-Felder unterscheiden:

» Das Sportsponsoring beschreibt die unternehmerische Aktivitdt im Sportbereich und
gehort zu den beliebtesten Sponsoring-Feldern der Unternehmen

» Das Kultursponsoring dient zur Unterstltzung kultureller Leistungen in den Bereichen
Kunst, Literatur, Theater, Oper usw.

» Unter Mediensponsoring versteht man samtliche Sponsoring-Aktivitaten, die ein Unter-
nehmen durch mediale Unterstltzung realisiert

» Samtliche Sponsoring-Aktivitaten, die der Férderung des Gemeinwohls der Gesell-

schaft dienen, kann man unter Public-Sponsoring zusammenfassen

" vgl. Bruhn, 2018: S. 5
vgl. Hermanns, 2007
3 vgl. Wirtschaftslexikon, 2018
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Sponsoringmarkt in Deutschland,
Schweiz und Osterreich 2017

H Sport

9%

M Medien
Kultur

M Public

M Sonstiges
Abbildung 1: Sponsoringmarkt in Deutschland, Schweiz und Osterreich 2017 (vgl. Statista, 2018a)

Der Sportmarkt bildet mit seinen 72% Anteil am Sponsoringmarkt den Schwerpunkt unter-
nehmerischer Aktivitdten im Sponsoring. Mediensponsoring hat einen Anteil von 10% und
Kultursponsoring besitzt einen Anteil von 9%. In den letzten Jahren erfolgte eine zuneh-
mende Entwicklung im sozialen Bereich, weshalb das Sponsoring-Feld Public einen Anteil
von 5% vorweisen kann.

Im Jahre 2016 betrug das Investitionsvolumen auf dem deutschen Sponsoringmarkt insge-
samt 5,5 Milliarden Euro. Davon wurden 3,5 Milliarden Euro in den Sport, 1,1 Milliarden
Euro in die Medien, 0,6 Milliarden Euro in die Public und 0,3 Milliarden Euro in die Kultur
investiert." Da der Schwerpunkt dieser Arbeit auf dem Sportsponsoring liegt, wird im

nachsten Kapitel das Sportsponsoring erlautert.
2.3 Sportsponsoring

Das Sportsponsoring gehort nicht nur aufgrund des hohen Anteils des Investitionsvolumens
zu den bedeutendsten Sponsoringarten. Innerhalb der Gesellschaft genief3t der Sport einen
hohen Stellenwert. Das liegt zum einen an der eigenen sportlichen Betatigung, aber zum
anderen auch an dem Interesse an sportlichen GroRveranstaltungen. Dies belegt bspw. der
Einschaltqoutenrekord beim WM-Finale 2014, bei dem 34,57 Millionen Menschen das Spiel
der Nationalmannschaft verfolgten.' Das Finale verfolgten weltweit in privaten Haushalten

695 Millionen Menschen.®

" vgl. Statista, 2018a

' vgl. Stern, 2014
' vgl. FIFA, 2015
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Das Sportsponsoring ist eine Form des sportlichen Engagements von Unternehmen, bei
dem durch die vertragliche vereinbarte Unterstitzung von Einzelsportlern, Sportmann-
schaften, Vereinen, Sportstatten, Verbanden, Organisationen oder Sportveranstaltungen
Wirkungen im Hinblick auf die (interne und externe) Marketing- und Unternehmenskommu-

nikation erzielt werden."”
2.3.1 Besonderheiten

Die Besonderheiten des Sportsponsorings ergeben sich aus dem Wirtschaftsmarkt Sport,

der sich aus verschiedenen Bestandteilen zusammensetzt:

sportlicher

Erfolg
Unvorher-
sehbarkeit Kooperenz

der - ‘

Erelgnlss? Wirtschaftsmarkt ‘

Sport

Fan  Medien

Abbildung 2: Wirtschaftsmarkt Sport (Eigene Darstellung)

Der sportliche Erfolg ist sowohl fiir jeden Spieler, jedes Team oder jeden Verein, aber auch
fur den Sponsor essentiell, da negative Erlebnisse des Sportlers oder des Vereins auf den
Sponsor und dessen Produkte projiziert werden. Selbiges gilt vice versa fir positive Erleb-
nisse. Dementsprechend ist der Erfolg des Sponsorings eng an den sportlichen Erfolg des
Gesponserten gekoppelt.

Die Kooperenz bezeichnet das Verhaltnis, in welchem die Vereine, die Teams oder die
Sportler zueinanderstehen. Der Begriff leitet sich aus den Worten Kooperation und Konkur-
renz ab. Die Vereine sind beispielsweise nicht nur Konkurrenten in der Liga, sondern ko-

operieren gemeinsam, um den Erfolg der Liga zu maximieren (Bsp. DFL).

" vgl. Bruhn, 2018, S. 105
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Die Medien beeinflussen die 6ffentliche Wahrnehmung des Sponsoring-Subjektes. Sie er-
reichen durch ihre Berichterstattung eine hohe Aufmerksamkeit und kdnnen dabei maf3geb-
lich in den Markt eingreifen.

Der Fan steht fur die besondere Zielgruppe, die ein Sponsor Uber das Sportsponsoring
erreichen kann. Die Zielgruppe wird in einer emotional angenehmen Situation angespro-
chen und handelt durch die besondere Bindung zum Gesponserten irrational.

Die Unvorhersehbarkeit der Ereignisse steht fir die Nichtplanbarkeit des Sports. Dabei
kann beispielsweise der Abstieg einer Mannschaft oder auch die Feststellung eines Steu-

erbetrugs das Sponsoring beeinflussen.

Der Sport bietet allgemein eine sehr vielféltige Mdglichkeit des Engagements. Durch die
unterschiedlichen Sportereignisse kann der Sponsor seine Kommunikation zielgruppenspe-

zifisch ausrichten, um sich von den Wettbewerbern zu differenzieren.
2.3.2 Klassifikation

Die Erscheinungsformen des Sportsponsorings kénnen unterschiedlich klassifiziert werden.
Zum einen kann der Umfang des Sponsoringengagements bestimmt werden, der sich in
Full-Sponsoring, Haupt-Sponsoring und Co-Sponsoring unterteilt. Zum anderen kénnen die
Maflnahmen des Sportsponsorings betrachtet werden, welche sich hauptsachlich auf die
kommunikative Nutzung eines Sponsoringengagements beziehen. Diese Klassifikation wird

in drei Dimensionen unterteilt und im nachsten Abschnitt genauer betrachtet.
» Klassifikation nach dem Sponsoringobjekt

Jedes Sponsoringengagement eines Unternehmens |asst sich anhand der Dimensionen
Leistungsebene, Sportart und organisatorische Einheit unterteilen und entsprechend in ei-

nem dreidimensionalen Raum einordnen.®

'®  vgl. Drees und Trautwein, 2008: S. 100f.
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Organisatorische Einheit | Sportart
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Abbildung 3: Dimensionen des Sponsoringengagements (In Anlehnung an Dress und Trautwein, 2008: S.100)

Die Leistungsebene besteht aus dem Spitzensport, dem Breitensport, dem Nachwuchs-
sport, dem Seniorensport und dem Behindertensport. Besonders der Spitzensport hat sich
dabei zu einem bedeutenden Finanzierungsinstrument entwickelt."

So sind internationale Sportveranstaltungen ohne Sponsor nicht mehr denkbar. Der Trend
geht allerdings zum Engagement im Nachwuchssport, was unter anderem der Automobil-
hersteller Mercedes Benz zeigt. Er richtet den ,Mercedes Benz Junior Cup® aus. Bei diesem
Hallenturnier nehmen Jugendliche verschiedener U-!19 Mannschaften teil. Nationalspieler
wie Mesut Ozil, Manuel Neuer oder Sami Khedira schafften hier inren Durchbruch.?

Die zweite Dimension betrachtet die unterschiedlichen Sportarten. Zu den beliebtesten
Sportarten gehéren FulRball, Handball, Tennis und Motorsport. Sponsoren nutzen die Sport-
arten fir eine zielgruppenspezifische Ansprache. Dabei wird haufig auf Trendsportarten wie
Beachvolleyball, Snowboarding oder eSports zurlickgegriffen.

Als dritte Dimension dienen die organisatorischen Einheiten fur die Klassifizierung des En-
gagements. Darunter zahlen Einzelsportler, Mannschaften, Vereine, Sportveranstaltungen

und Verbande.

¥ vgl. Hermanns und Marwitz, 2008: S. 65 ff.

0 vgl. Mercedes Benz Junior Cup, 2018
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2.3.3 Planungsprozess

Nach der Entscheidung fur das Sportsponsoring im Rahmen der Unternehmens-kommuni-
kation, ist es fur das Unternehmen wichtig ein Sportsponsoringkonzept zu entwickeln. Die
Grundlage dafir ist ein untergliederter Planungsprozess, den Bruhn aus Sicht der Unter-

nehmen folgendermafien darstellt:

Situationsanalyse

v
Festlegung der Ziele
des Sportsponsoring

v

Identifizierung der Zielgruppen
des Sportsponsoring

dg sap uoj

v

Festlegung der
Sportsponsoringstrategie

v

Kalkulation des
Sportsponsoringbudgets

Y uep uj bul

d Auswahl von
Sportsponsorships

Durchfiihrung von
EinzelmaRnahmen

v

Erfolgskontrolle
des Sportsponsoring

Abbildung 4: Planungsprozess des Sportsponsorings (Bruhn 2015, S. 124)

» Situationsanalyse

Die Situationsanalyse ist der Ausgangspunkt des Planungsprozesses und dient zur Fest-
stellung des Ist-Zustandes. Dabei werden nicht nur Daten und Informationen der derzeiti-
gen Sponsoringaktivitaiten gesammelt, sondern auch Aspekte des Umfeldes
mitberlcksichtigt. Die SWOT-Analyse (Strenghts-Weaknesses-Oppurtunities-Threats) ge-
hért dabei zu den wichtigsten Analysemethoden. Anhand der SWOT-Analyse werden eine
Vielzahl von Informationen durch interne und externe Analysen gesammelt und anhand der

Kategorien Starken, Schwachen sowie Chancen und Risiken am Markt dargestellit.
» Planungsphase

In der Planungsphase werden zuerst die Ziele des Unternehmens festgelegt. Im Sportspon-
soring lassen sich zwei grundlegende Motive oder Ziele des Sponsorings unterscheiden:

Okonomische Ziele und psychologische Ziele.
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Die 6konomischen Ziele der Unternehmen sind bspw. Gewinn, Umsatz und Kosten. So soll
das Sponsorship helfen den eigenen Umsatz zu steigern. In der Regel sind aber 6konomi-
sche Ziele eher langfristig ausgelegt und kurzfristige Erfolge eher selten.

Die psychologischen Ziele im Sportsponsoring betreffen das duRerliche Erscheinungsbild
des Unternehmens. So wird der Sport genutzt, um den Bekanntheitsgrad eines Unterneh-
mens oder einer Marke zu steigern. Dafiir eignen sich besonders grof3e Sportveranstaltun-
gen wie Olympia oder Weltmeisterschaften, da dort die mediale Resonanz besonders grof3
ist. Ein weiteres Ziel ist das Prinzip des Imagetransfers, welches besagt, dass sich bei einer
langfristigen Anbindung eines Unternehmens an eine Sportart die Imagedimensionen der
Sportart oder eines Sportlers bzw. einer Mannschaft auf das Unternehmen ijbertragen.21
Aufgrund der steigenden Bedeutung der Beziehungsqualitat, wird fir das Unternehmen die
Kundenbindung im Rahmen des Sportsponsorings immer relevanter. So lassen sich Ge-
schafte im Business-to-Business (B2B) Bereich bei Sportereignissen in angenehmerer At-

mosphare besprechen.

Bei der Identifizierung der Zielgruppe sind aus Sicht des Sponsors die Merkmale und das
Verhalten der Konsumenten von hoher Relevanz. Darunter fallen die drei Aspekte: Das
Interesse an Sportarten, das aktive Sportverhalten und das passive Sportverhalten.
AulRerdem ist es ebenfalls notwendig die Zielgruppe des Gesponserten zu analysieren und
zu bewerten. Es lassen sich dabei drei Zielgruppenebenen unterscheiden: Aktive Teilneh-
mer, Besucher und Mediennutzer.?

Die aktiven Teilnehmer sind die aktiven Sporttreibenden. Sie sind insbesondere im Breiten-
sport eine grof3e Zielgruppe und zahlen unter anderem einen Mitgliedsbeitrag flr den Sport-
verein.

Die Besucher nehmen an Sportveranstaltungen teil und verfolgen das sportliche Gesche-
hen mit Interesse. Fur die Unternehmen ist diese Zielgruppe von relativ geringer Bedeu-
tung, da der Sponsor vor allem mit der Berichterstattung in den Massenmedien kalkuliert.
Die Mediennutzer ibernehmen eine zentrale Rolle bei der Zielgruppenfindung. Fir die Ana-

lyse der Mediennutzer sind folgende Aspekte von Bedeutung:

2 vgl. Mattmdiller und Oettgen, 2008: S. 288

2 ygl. Bruhn, 2018: S. 55
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» Reichweite und Marktanteile von sozialen Medien, Hérfunkprogrammen und Sportsen-
dungen

= Programmangebot der Medienanbieter

» Interesse an Sportarten in den Medien

= Sportartspezifische Sehgewohnheiten®

Nach der Bestimmung der Ziele und der Zielgruppendefinierung ist der nachste Schritt die
Festlegung einer Sponsoringstrategie. Sie wird in Form von Grundsatzen definiert und dient
zu Erreichung der gesetzten Ziele. Bruhn unterscheidet folgende Bausteine fiir die Konzep-

tion einer Sportsponsoringphilosophie:

» Festlegung der Sportarten mit Begriindung fiir die Auswahl

» Entscheidung fir bzw. gegen bestimmte Formen des Sportsponsorings (Spitzensport-
ler, Mannschaften, Organisationen, Sportereignisse)

= Bedingungen flir den Einsatz von Werbemitteln (z.B. Trikot- und Bandenwerbung)

= Aligemeine Bedingungen (z.B. Laufzeit der Vertrage, Nutzungsrechte) 2

Anhand der Sportsponsoringphilosophie wahlt das Unternehmen sein Sponsorship aus.
Zuerst wird eine Grobauswahl anhand der Produktaffinitat, der Zielgruppenaffinitat und der
Imageaffinitat festgelegt. Die Kriterien ermdglichen eine Bewertung der Sportarten anhand
deren Beziehung zum Unternehmensprodukt, dem Interesse der Zielgruppe und der Image-
ahnlichkeit zum Unternehmen. Die Affinitdten zwischen Unternehmen und Sportart werden

anhand eines Punkteverfahren untersucht.?®

Das Ergebnis der Grobauswahl wird im Rah-
men der Feinauswahl detaillierter analysiert.

Bei der Feinauswahl wir die Form des Sponsorships betrachtet, bspw. Einzelpersonen,
Mannschaften oder Veranstaltungen. Die verschiedenen Formen werden anhand der Ziel-
gruppenakzeptanz, der Medienprasenz und vielen anderen Kriterien bewertet. Auch die
Wettbewerber spielen eine entscheidende Rolle fiir die Festlegung einer Sportart fir das
Unternehmen. Innerhalb der Feinplanung werden die Entwicklungen von Einzelmal3nah-
men flr das Sportsponsoring festgehalten, welche in der Umsetzungsphase detaillierter

erlautert werden.

% ygl. Brunn, 2018: S. 147
2 ygl. Bruhn, 2018: S. 169
% ygl. Bruhn, 2018: S. 155
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» Umsetzungsphase

Der Ubergang zwischen Planungsphase und Umsetzungsphase ist flieBend. Die Kalkula-
tion des Sponsoringbudgets findet schon in der Planungsphase statt, wird allerdings in der
Umsetzungsphase weiterhin angepasst. Die Kalkulation des Sponsoringbudgets umfasst
zwei Felder. Zum einen die Frage nach der grundsatzlichen Héhe des Sponsoringbudgets,
zum anderen die Frage nach der Allokation.?

Als Entscheidungsgrundlage fur die Hohe des Sponsoringbudgets gelten haufg folgende

Kriterien:

» Strategische Sponsoringziele,

» Hohe des Marketing- bzw. Kommunikationsbudgets fiir die Planperiode,
= Aufwendungen der Wettbewerber,

» Preis- und Konditionenstruktur des Sponsoringmarktes,

» Kostenerfahrungen aus vergangenen Planungsperioden,

» Anteil des Umsatzes.?’

Die Aufteilung des Budgets erfolgt in sachlicher und zeitlicher Hinsicht. Das Sponsorship
wird rechtlich abgesichert und in Form eines Vertrages festgehalten. Die Art des Vertrages

ist abhangig von dem jeweiligen Sponsorship.

Die EinzelmafRnahmen des Sponsoring sind von der vereinbarten Form des Sponsorship
abhangig. Beim Sponsoring von Einzelsportlern sind unterschiedliche Schwerpunkte im
werblichen Einsatz verbunden, als beim Sponsoring von Sportveranstaltungen.

Beim Sponsoring von Sportveranstaltungen wird Sponsoren oftmals ein Paket angeboten,
welches die werblichen MaRnahmen im Rahmen der Durchfihrung der Veranstaltung
zusammenfasst. Malnahmen kdnnen dabei die Bandenwerbung, die Trikotwerbung, die
Einrichtung eines VIP-Bereiches, die Werbung an Gebauden oder das Titelsponsoring sein.
Beim Sponsoring von Einzelsportlern erhofft sich das Unternehmen einen positiven
Imagetransfer auf das Unternehmen. Haufige Maf3nahmen sind Trikotwerbung am Sportler,
Einbeziehung als Testimonial in die Mediawerbung oder Kontaktpflege mit ausgewahlten

Kunden.

% ygl. Bagusat, 2007: S. 198
" ygl. Hermanns und Marwitz, 2008: S. 197
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» Kontrollphase

Bei der Messung der Wirkung des Sportsponsorings lassen sich hinsichtlich des Vorgehens

verschiedene Entscheidungsbereiche unterscheiden:

Methode der Datengewinnung
Zeitpunkt der Messung von Sponsoringwirkungen

Art der Messung von Sponsoringwirkungen

N

Art der Testsituation bei der Sponsoringwirkungsmessung.28

Zu den Methoden der Datengewinnung gehdéren die Befragung, die Beobachtungen, Pa-
neldaten und das Social-Media-Monitoring.?® Zur Wirkungsmessung untersucht das Unter-
nehmen vor, wahrend und nach der Durchfihrung des Sponsorships die Erinnerungswerte
an das Event. Bei der Art der Messung lassen sich die quantitative Analyse und die quali-
tative Analyse unterscheiden. Bei den Testsituationen werden das Laborexperiment und
das Feldexperiment unterschieden. Bei den Laborexperimenten werden die spontanen Re-
aktionen der Zielpersonen anhand von Videoaufzeichnungen untersucht und bei den
Feldexperimenten werden Befragungen vor, wahrend und nach einem Event hinsichtlich

der Einschatzung der Sponsoringmafnahmen durchgefiihrt.*

Das Sponsoring gehort zu den wichtigsten Kommunikationsinstrumenten innerhalb eines
Unternehmens. Neben der Imageverbesserung und der verstarkten Kundenbindungen,
sind besonders die O0konomischen Ziele im Vordergrund. Allerdings verursacht ein
Sponsorship zunachst Kosten im Unternehmen. So muss zunéachst erst ein Sponsoringpa-
ket erworben werden. Fiur das Sponsorship allgemein fallen noch verschiedene Kosten fir
die Aktivierung, Vermarktung etc. an. Ein langfristiger Erfolg ist nur méglich durch die rich-
tige Auswahl der Sponsoringform und eine erfolgreiche Aktivierung der Zielgruppe. Nach
Betrachten der theoretischen Grundlagen des Sponsorings ist es notwendig sich im nachs-
ten Schritt dem eSports allgemein zu widmen, um dessen Attraktivitat fir das Sportspon-

soring analysieren zu kénnen.

% ygl. Bruhn, 2018: S. 201
% ygl. Bruhn, 2018: S, 183
% ygl. Bruhn, 2018: S. 184f.
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3 eSports

Das Phanomen des eSports lasst sich auf die Faszination fir Videospiele zurickfihren.
Wahrend das erste Videospiel in der Geschichte , Tennis fiir zwei“*' 1958 entwickelt wurde,
fand das erste Videospielturnier erst 1972 an der Stanford University mit dem Spiel Space-
war statt.*? Im Laufe der 80er Jahre wurden die Videospiele immer popularer. Beispiels-
weise wurde in dieser Zeit das Twin Galaxies National Scoreboard veréffentlicht, welches
eine Highscoorliste fiir iiber 100 Arcadespiele ist.** Anhand dieser Highscorelisten wurden
in Spielhallen gegeneinander angetreten. Die Arcade-Spiele wurden an Automaten ge-
spielt. Zu den beliebtesten und heute noch bekanntesten Spielen gehérten Pac-Man und
Tetris.

In den 90er Jahren entwickelten sich erstmals moderne Strukturen im eSports. Ein groRRer
Meilenstein waren dabei die Entwicklungen in der Computer- und Elektronikbranche. Es
war nun auch mdéglich Gber LAN und Internet gegeneinander anzutreten. Aufgrund der glo-
balen Expansion des Internets wurden verschiedenste eSports-Vereinigungen wie bei-
spielsweise die Deutsche Clanliga (DeCl) gegrindet. Die Entwicklung wurde in den 2000er
Jahren durch die Technikverbesserung und Globalisierung weiter verstarkt und mindet

heute zu einem bedeuteten Wirtschaftsmarkt im Sport.

Um das Phanomen eSports besser verstehen zu kdnnen, ist es wichtig sich mit der Bedeu-
tung und den Bestandteilen auseinanderzusetzen. In Kapitel 3 werden daher die Begriff-
lichkeit, die Disziplinen und die Komponenten des Wirtschaftsmarktes des eSports

umfassend definiert und analysiert.
3.1 Begriffsbeschreibung

Fir eSports® gibt es noch keine allgemein anerkannte Begriffsbestimmung. Es finden sich
sowohl in der Literatur als auch im Internet verschiedene Schreibweisen. Die ausgeschrie-

bene Form des eSports ist ,electronic Sports*. Ubersetzt bedeutet das ,elektronischer

3 vgl. Stanton, 2015: S. 19

vgl. Hiltscher, 2015: S. 9

% ygl. Zahard, 2015
34

32

oder auch: esports, e-sports
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Sport“.* Im Laufe der Zeit haben sich verschiedene Definitionsansatze fiir eSports entwi-
ckelt, die nachfolgend naher beschrieben werden sollen.

Professor Wagner definiert eSports als einen Ubergriff von Sportdisziplinen, bei denen die
Spielerinnen und Spieler mentale und physische Fahigkeiten im Umgang mit Informations-
und Kommunikationstechnologien trainieren.*® Die Intention ist dabei auch der Wettkampf
mit anderen und die Akzeptanz von Regeln. Fir Wagner ist eSports deshalb das professi-
onelle, leistungsbezogene Spielen von Videospielen auf dem PC, Konsolen oder auf mobi-
len Geraten. Miller-Lietzkow greift diesen Wettkampfgedanken auf und definiert eSports
als wettbewerbsmafiges Spielen von Computer- oder Videospielen im Einzel- oder Mehr-

spielmodus.*

Kernpunkte beider Definitionen ist der Wettbewerb in Computer- oder Videospielen. Fur
eSports werden dafir unterschiedliche Fahigkeiten bendtigt. Zum einen sollte der Spieler
sowohl Uber Spielkénnen (Hand-Augen-Koordination) als auch ber taktisches und strate-
gisches Verstandnis verfiigen. Ahnlich zu klassischen Sportarten verfiigt der eSportler tiber
Spiellibersicht und Spielverstandnis. Die Spieler trainieren oftmals in Teams und werden
von Trainern unterstitzt, die ihnen mentale und taktische Aspekte vermitteln. Neben Tur-
nieren und Events kénnen sich Spieler auch in internationalen Ligen gegeneinander mes-
sen. Die Organisation von eSports hat sich dementsprechend professionell entwickelt. Die
Parallelen zum klassischen Sport sind untibersehbar, weshalb eSports von der Bundesre-

gierung 2018 auch als Sport im Koalitionsvertrag anerkannt wurde.*®

ESports besteht allerdings nicht nur aus einer Disziplin, sondern aus verschiedenen Diszip-
linen. So wie Ballsportarten aus Fuliball, Handball oder Basketball bestehen, so gibt es

auch im eSports verschiedene Disziplinen, die im nachsten Kapitel erlautert werden.
3.2 eSports Disziplinen

Dieses Kapitel gibt einen allgemeinen Uberblick Uiber die wichtigsten Hardware Systeme
und eSports Disziplinen. die Popularitat der Disziplinen und Spiele wird anhand der Spie-

leranzahlen und den Preisgeldern gemessen.

% vgl. Game, 2018

% vgl. Wagner, 2006: S. 2
3 ygl. Miiller-Lietzkow, 2006
¥ yvgl. ARD, 2018
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3.21 Hardware Systeme

Die relevantesten Hardware Systeme, auf denen eSports gespielt wird, werden in drei ver-

schiedene Kategorien eingeteilt:

1. PC
2. Konsolen

3. Mobile Devices™®

Der PC ist das grofite und relevanteste Hardware System. Das liegt zum grof3en Teil daran,
dass die Computer friher entwickelt wurden. AuRerdem sind die beliebtesten Spiele wie
Counter-Strike oder League of Legends nicht auf Konsolen spielbar. Die Konsolen liegen
in der Entwicklung immer noch weit zurtick. Grund dafur kénnten héhere Eintrittsbarrieren
sein, denn es ist notwendig sich eine Konsole zu kaufen. Ein PC wiederum gehért zu den
alltaglichen Gebrauchsgutern, die nahezu in jedem Haushalt verfligbar sind. Es gibt gegen-
wartig drei relevante Konsolen: Playstation 4 von Sony, XBOX ONE von Microsoft und die
Wii U von Nintendo.

Das mobile Gaming gehdért zu den neuen Phanomenen und wurde hauptsachlich durch den
Smartphone Boom popular. Dementsprechend ist dieser Bereich auch fir den Sponsoring-

markt sehr interessant, weshalb darauf in Kapitel 4 ndher eingegangen wird.
3.2.2 Genre und Spiele

Das Genre und die Disziplinen im eSports unterliegen einem sehr dynamischen Wandel.
Das Herausgeben eines neuen Spiels kann eine weitere Anderung beeinflussen. Dennoch
lassen sich unterschiedliche Disziplinen feststellen. Johannson und Thilborg unterschieden
die beliebtesten Disziplinen in ,First-person-shooter (FPS), real-time strategie (RTS) und

sports games*.*® Neu hinzugekommen sind die multiplayer online battle arenas (MOBA).

Zu den bekanntesten FPS Spielen gehdrt Counter-Strike: Global Offensive (CS:GO). Es
handelt sich dabei um ein Egoshootergame. Anfang der 2000er Jahre erschien das erste
Counter Strike Spiel und gehdrt bis heute zu den beliebtesten und wichtigsten Spielen im

eSports. Alleine im Februar 2018 beliefen sich die Zuschauerstunden von CS:GO auf rund

3 alle Spiele, die auf Smartphones oder Tablets gespielt werden kénnen

49 vgl. Johasson/Thilborg, 2010: S. 8
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23 Millionen.*' Dieser Wert bezieht sich ausschlieRlich auf das professionelle eSports.
Nimmt man die individuellen Streams dazu erhort sich die Zahl auf 37 Millionen Zuschau-

erstunden. Weitere bekannte FPS Spiele sind Halo 4, Call of Duty oder Battlefield.

RTS Spiele sind besonders in Korea und China verstarkt vertreten.*? Zu den bekanntesten
Spielen gehdéren StarCraft Il, Clash of Clans und Age of Empire. Bei den RTS Spielen geht
es um strategisches Spielen in Echtzeit. In der Regel wird der Spieler vor die Herausforde-

rung gestellt Lésungen und Malinahmen zu entwickeln, um das Spielziel zu erreichen.

MOBA Spiele sind global sehr beliebt. Zu Ihnen z&hlen auch die zwei bekanntesten Spiele
League of Legends (LoL) und DotA 2. Alleine LoL wird von ca. 100 Millionen Spielern aktiv
pro Monat gespielt.*> Bei DotA 2 und LoL werden ebenfalls die héchsten Preisgelder aus-
geschrieben. Wie in der Einleitung beschrieben wurde bei der internationalen DotA 2 Welt-
meisterschaft 2017 in Seattle insgesamt ein Preisgeld von 24 Millionen US Dollar
ausgeschuttet. Bei der LoL Weltmeisterschaft 2018 wird mit einem Preisgeld von Uber 5
Millionen US Dollar gerechnet.

Anhand der Zahlen kann man erkennen, welche Resonanz eSports bereits auf dem globa-

len Markt erhalt. Die Charakteristik des eSports Marktes wird im nachsten Kapitel erlautert.
3.3 Komponenten des eSports Markts

Der eSports Markt besteht aus verschiedenen Komponenten, welche folgende Abbildung
abbildet:

1 vgl. Newzoo 2018a

42 vgl. Huhh, 2008
43 vgl. Gamestar, 2016



eSports 21

The eSports Economy ©
Key Components of (Professional) Competitive Gaming g
; 2]
m&;‘, @ ?IT @ I& [Ewitch] Vnu N2uBU @
eg. SRS . g afreeca™&
e ®esL
. NVIDIA. ’
i ’
) - o
Y
Red Bull 1 PROFESSIONAL
: COMPETTIVE GAMING [ .
€ Logitech | G h . r f)&l‘l_llvm
eg !] @
iy ) 7 cagits
eg. . e.g
g e T el ow

Abbildung 5: eSports Markt (Newzoo, 2017a)

Um den eSports Markt besser verstehen zu kénnen, missen die Bestandteile genauer er-
lautert werden. Daher werden die Komponenten: Teams, Publishers, Leagues, Events und
Konsumenten in den folgenden Abschnitten vorgestellt. Erweitert werden die Komponenten
um die eSportler und die Medienlbertragung, die im eSports Markt eine wichtige Rolle ein-

nehmen.
3.3.1 Spieler/eSportler

Spieler im eSports werden auch eSportler genannt. Um die Dimension besser greifen zu

konnen, ist es hilfreich einen Blick auf die deutschen Gamer zu werfen:

@& THE GERMAN GAMER A rewzoo

H4
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WORLD

AGE/GENDER WATCHES VIDEO
ACTIVE PC/LAPTOP PLAYERS* |l  ...... CONTENT
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. M21-35 GAMING VIDEO CONTENT
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FEMALE

@ F10-20 25%
@ F21-35 OF GAMERS PLAY PC,
MOBILE & CONSOLE
F36-50 GAMES

Foies AN . OWNS A GAMING
CONTROLLER
“PLAYS MORE THAN ONCE A MONTH 30%

OF ALL GAMERS
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Abbildung 6: Der Deutsche Gamer (Newzoo, 2017b)
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Die Abbildung gibt einen Uberblick Uber die deutschen Gamer, die aktiv mit dem Laptop
oder PC Videospiele spielen. Die Voraussetzung als Gamer betitelt werden zu kdnnen, ist
mindestens einmal im Monat zu spielen. Insgesamt gibt es laut Newzoo 37,2 Millionen Ga-
mer in Deutschland. Der grofdte Teil mit Rund 20% ist die Gruppe der 21 — 35-Jahrigen
Mannern. Von den 37,2 Millionen Gamern sind die Frauen mit 41% ein nicht zu vernach-
lassigender Anteil.

Natirlich kbnnen Spieler, die einmal im Monat Videospiele spielen, nicht als eSportler be-
zeichnet werden. Fir eSportler steht nicht das reine Spielen im Vordergrund, sondern der
Wettkampfgedanke. Deswegen kdnnen eSportler als Spieler definiert werden, die professi-
onell Videospiele austben und durch die Teilnahme an Turnieren den Wettkampfgedanken
verfolgen. Der eSport Bund Deutschland (ESBD) hat 2006 von 1,5 Millionen eSportlern in
Deutschland gesprochen, was allerdings nur eine grobe Schitzung ist.** Beim eSports gibt
es kein festes System in Form einer Vereins-Struktur, weshalb auch der ESBD keinen Uber-
blick Uber die Anzahl an Clans und Spieler hat.

Innerhalb der eSportler Szene gibt es noch die professionellen Gamer (Pro-Gamer), die
eSports als ihren Beruf ausiiben.*® Sie finanzieren sich (iber Preisgelder bei Turnieren oder
Sponsorengeldern. Die Pro-Gamer trainieren mehre Stunden téglich und wohnen meist zu-
sammen mit anderen Pro-Gamern. Da die meisten Spiele in Teams gespielt werden, grin-

den eSportler ihre eigenen Teams genannt Clans.
3.3.2 Clans/eSports Club

Historische betrachtet werden Mannschaften, die im eSports organisiert werden, als Clan
bezeichnet.*® Aufgrund der wachsenden Professionalisierung des eSports wird dieser Be-
griff dem Team nicht mehr ganz gerecht. Deswegen wird in dieser Thesis von eSports Clubs
gesprochen. Ein eSports Club, indem mehrere Spieler und Teams fir unterschiedliche e-
Sports Disziplinen gemeinsam beherbergt werden, werden als multi-gaming Clubs bezeich-

net.* ESports Clubs kénnen in drei unterschiedliche Kategorien unterteilt werden:

» Fun Clubs, die den Fokus auf Spal} und soziale Interaktionen legen

4 vgl. Stiddeutsche, 2010
4 vgl. eSport Talk, 2017
46 vgl. Breuer, 2011: S. 19
47 ygl. Stréh, 2017: S. 19
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= Semi-professionell Club, die den eSports professionell bis zu einem bestimmten Grad
ausuben

= Pro-Gaming Clubs, die ausschlieRlich auf den Wettkampf fokussiert sind.*®

Ein eSports Club besteht aus dem Logo, dem Namen und den Spielernamen (Nickname).
Die Rechtsform von Pro-Gaming Clubs sind je nach Landern unterschiedlich. In Deutsch-
land gibt’s es beispielsweise eingetragene Vereine (e.V.). Allerdings nahmen die finanziel-
len Motive durch den eSports Boom immer mehr zu. Pro-Gaming Clubs fingen an
Sponsoren vertraglich zu binden, Medienkanale aufzubauen und Merchandising zu betrei-
ben. Sie entwickelten sich zu echten Marken, weshalb das ESports Entrepreneur (EE) ei-
nen Katalog erstellt, der die Marken der eSports Clubs einordnen soll. Zu den Kategorien
zahlen: Website Viewers, Stream Impressionen, Social Media Follower, Sponsoren, Mer-
chandising Produkte und Turniergewinne.*?

Folgende Tabelle zeigt eine Rangliste der aktuell erfolgreichsten Teams im eSports:

eSports Team Topspieler Gesamtpreisgeld

Team Liquid Kuro Takhasomi aka ,KuroKy* 18,2 Mio. US Dollar
Evil Geniuses Saahil Arora aka ,UNiVeRsE" 16,6 Mio. US Dollar
Newbee Pan Zhang aka ,Mu*“ 12,1 Mio. US Dollar
LGD Gaming Zhengzheng Yao aka ,Yao* 10,1 Mio. US Dollar

Tabelle 2: Erfolgreichsten eSports Clubs (Businessinsider, 2018)

Ein neues Phanomen im eSports Markt ist der Einstieg von Sport Clubs in den eSports. Ein
prominentes deutsches Beispiel dafir ist der FC Schalke 04, der ein Team gegrindet hat,
welches an der European League of Legends Championship Series (EULCS) teilnimmt.
Andere Sport Clubs nutzen ebenso den eSports, um auch in einem anderen Sportbereich
prasent zu sein. ESports bietet fur Unternehmen eine sehr interessante Zielgruppe, die un-

ter den Konsumenten naher beschrieben werden.

48 ygl. Stréh, 2017: S. 27
49 vgl. Stréh, 2017: S. 27 1.
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3.3.3 Ligen und Turniere

ESports Clubs und eSportler spielen gegeneinander in Ligen, Turnieren und auf Events.
Dabei gibt es Turniere, die fir Amateure kostenlos und Uber das Internet zu spielen sind,
oder auch Turniere, fur die sich qualifiziert werden muss. Das bereits genannte Team Liquid

hat eine Kategorisierung der Turniere nach der Relevanz vorgenommen.*

Premier Major Minor Monthly/Weekly
Hervorragendes Preis- | Sehr hohes Preisgeld Kleineres Preisgeld Sehr kleines Preisgeld
geld (Durchschnittlich 50.000 (Durchschnittlich 15.000

US Dollar) US Dollar)
Nur die besten Teams Viele Top Teams und Meist wochentlich oder
und Spieler Top Spieler monatlich fest datierte

Termine

In der Regel Offline In der Regel Offline Nur Online Nur Online
Hochste Prioritat

Tabelle 3: Kategorisierung der Turniere (in Anlehnung an Team Liquid)

Dese Kategorisierung ist nur als Hilfe zu sehen, da eine klare Unterscheidung nur bei
zentralisierten Strukturen des eSports moglich ware. Ligen und Turniere im eSports sind
von unabhangigen kommerziellen Unternehmen organisiert und nicht wie beispielsweise
die FuRballbundesliga von der Deutschen FulRRball Liga (DFL). ESports Teams kénnen an
unterschiedlichen Ligen teilnehmen und sind nicht an eine bestimmte Liga gebunden. Aus-
nahme dabei ist LoL, da hier der Spielehersteller Riot Games die Regularien festlegt und
die Teams von der LCS nicht an anderen Wettbewerben teilnehmen durfen (siehe 3.3.5).
Anbieter von eSports Turnieren kénnen demnach die eSports Community selbst (bspw.
Team Liquid), Verbande und Spielerhersteller sein. Zwei der grofdten Ligen sollen naher

vorgestellt werden.
» Electronic Sports League (ESL)

Die ESL ist 1997 aus der deutschen Clanliga entstanden und ist die wichtigste Organisation

in Europa. Gemessen wird sich in der ESL nach einem ahnlichen System zum Fuf3ball. Die

% ygl. Liquipedia, 2018
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Turniere und Ligen sind dabei unterteilt nach Amateure, Semi-Professionell und Professio-
nellen eSportlern. Begonnen wird mit regionalen Wettbewerben auf eher niedrigerem Ni-
veau. Die Spieler und Teams haben die Médglichkeit durch gute Leistungen und
Platzierungen aufzusteigen. Die wichtigste Liga bildet aktuell die ESL Meisterschaft. In der
ESL Meisterschaft messen sich in CO:GO, LoL und FIFA 18 die starksten Spieler Deutsch-
lands. Gespielt wird online an festen Spieltagen. Offline werden insgesamt jedes Jahr drei
Seasons (Winter, Frihling, Sommer) organisiert, bei denen das Finale ausgetragen wird.
Die besten vier Teams stehen sich in den jeweiligen Seasons im Finale gegeniber und
spielen um den Titel. Die Frahlingsmeisterschaft 2018 wurde beispielsweise in Dusseldorf
ausgetragen.”’

Seit 2007 bietet die ESL ihre Medieninhalte Uber ihren eigenen Kanal ,ESL TV* an, dessen
Inhalte auch bei Twitch gestreamt werden. Dabei kann ESL einen Marktanteil von 23% von
allen Zuschauern der professionellen eSports Anbieter vorweisen.** ESL wirbt auf der ei-
genen Homepage als fuhrende Plattform flr eSports, die Turniere Uber alle Spiele und Skill
Level hinweg anbietet. 7.798.289 Mitglieder haben 12.671.345 Matches in 97.412 Turnie-

t53

ren gespielt.” Diese Zahlen zeigen, welche enorme Bedeutung die ESL hat.

» Major League Gaming (MLG)

Die MLG ist eine amerikanische eSports Liga und wurde 2002 gegriindet. Sie gehort zu
den gréften eSports Ligen der Welt mit insgesamt 9 Millionen registrierten Nutzern des
eigenen TV-Kanals.> Die Struktur und Organisation ist mit der ESL vergleichbar. Es werden
Turniere mit verschiedenen Disziplinen fir alle Skill Levels offline angeboten. Die Medien-
inhalte werden ebenfalls Uber einen eigenen Kanal ,MLG.tv* angeboten. MLG beschreibt
seine Mission als globaler Promoter des eSports durch Premiumwettbewerbe und hervor-
ragenden Gaming Inhalt firr jeden Zuschauer weltweit.*®

In Januar 2016 wurde MLG durch einen der groRten Spielehersteller Activision Blizzard fiir
46 Millionen US Dollar erworben. Activision Blizzard nutzt damit die MLG, um viele Turnier-

veranstaltungen ihrer eignen Spiele Call of Duty oder StarCraft Il zu organisieren.

> vgl. ESL, 2018a
% ygl. Stroh, 2017: S. 31
% ygl. ESL, 2018b
% vgl. MLG, 2018a
% yvgl. MLG, 2018a
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Aktuell bietet die MLG folgende Spiele an: Overwatch, Call of Duty, StarCraft, Gears of War,

Halo, World of Warcraft, Hearthstone und Heroes of the Storm.*®
3.3.4 Events

Auch eSports Events wurden in den letzten Jahren immer beliebter. Die bekanntesten
Spiele fullen dabei groRe FuRballstadien. Ein Beispiel dafur ist die ESL One in KdIn. Dieses
Counter Strike Event besuchten 2017 15.000 Zuschauer und sorgten fir eine aul3erge-
wohnliche Stimmung. Im Juli 2018 werden 16 Teams um ein Preisgeld von 300.000 US
Dollar spielen.’” Die ESL One ist Teil des Intel Grand Slam. Diese Turnierreihe besteht aus
verschiedenen Premier Events, organisiert von der ESL oder DreamHack. Das Team wel-
ches vier von zehn Premier Events gewinnt, gewinnt auch die Intel Grand Slam Series.*®
Aus der Perspektive der Fans bieten die Events eine ganz andere Faszination, da diese die
Spiele nicht online, sondern Offline verfolgen. Sie kdnnen damit ihre Erlebnisse mit der Welt
teilen und die Atmosphare vor Ort geniel3en.

Fir Spielehersteller, Sponsoren und Anbieter sind die Events die attraktivste Moglichkeit

die Fans zu erreichen. Dafiir sind besonderes folgende drei Punkte ausschlaggebend:

= Die Spiele weisen die grofite mediale Reichweite aus
= Man kann in direkten Kontakt mit den Fans treten

» Die Akzeptanz und das Interesse der Fans kann direkt beobachtet werden®

Besonders Sponsoren sind fur die Events sehr wichtig. Laut dem ESL One Senior Sales
Manager Marco Niemann (2016) sind 30-40% der Kosten von den Sponsoren abgedeckt.

Wie wichtig Sponsoren sind zeigt ein Blick auf den globalen eSports Markt:

% vgl. MLG, 2018b

5 vgl. ESL One, 2018
% ygl. Liquipedia, 2018
% ygl. Stréh, 2017: S. 33
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Abbildung 7: eSports Erlése (Newzoo, 2018b)

Von den gesamten Erldsen im eSports Markt fallen 40% auf die Sponsoren. Dabei han-
delt es sich um die Sponsoren von Spielern, Clubs, Ligen, Turnieren, Media Channels und
Events. Neben dem Sponsoring sind auch die Ticketerldse fir die Events sehr wichtig.
2017 gab es insgesamt 588 Major eSports Events, wovon die Ticketerlése schatzungs-
weise 59 Millionen US-Dollar ausmachten. Das summierte Preisgeld von allen eSports
Events erreichte 2017 112 Millionen UD Dollar. Dabei war das LoL World Championship
mit 49,5 Millionen Stunden, das am meisten gestreamte Event 2017.%°

Diese Zahlen zeigen die Dimensionen, in denen die eSports Events aktuell vorgestoflen
sind. Die Attraktivitat haben auch die Publishers erkannt, weshalb diese eine immer gro-

Rere Rolle als Eventanbieter einnehmen.
3.3.5 Publishers

Publishers oder auch Spielehersteller werden als Inhaber geistigen Eigentums der Spiele
beschrieben.®’ Zu Beginn war fiir die Spielentwicklung nicht der eSports Aspekt maRge-
bend, sondern die reine Idee des Spiels. Die Publishers haben aber die Entwicklung des
eSports und dessen Einfluss auf die Absatzzahlen der Spiele erkannt. Dementsprechend
nimmt besonders fir Multiplayerspieler der eSports Aspekt eine fihrende Rolle bei der Ent-

wicklung der Spiele ein. Fur Publishers ist ein professionelles Umfeld flr den eSports sehr

% vgl. Newzoo, 2018¢c: S. 7

o1 vgl. Blum, 2016
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wichtig, da dadurch auch die eigenen Verkaufe gesteigert werden kénnen. Die wahrgenom-
mene gesteigerte Attraktivitdt eines Spiels, ausgeldst durch ein gut funktionierendes pro-
fessionelles eSports-Umfeld, tragt auch dazu bei, die Lebensdauer eines Spiels zu
verlangern.®? Joost van Druenen, CEO of SuperData Research, geht noch einen Schritt
weiter und glaubt, dass eSports sich zu einer Methode entwickeln wird, Spieler indirekt zu
monetarisieren, indem Zuschauer mit Marken verbunden werden, wodurch das Umsatzpo-
tenzial weiter erhdht wird.®® Fiir den Profit der Spielehersteller sind demnach nicht nur die
Spieler attraktiv, sondern auch die Zuschauer, die eSports aktiv verfolgen.

Die Rolle der Spielehersteller Iasst sich nicht klar definieren, da sie nicht mehr den reinen
Fokus auf die Gestaltung und Entwicklung eines Spiels legt. Ein Vergleich mit traditionellem
Sport ist ebenfalls nicht mdglich, da es keinen Sport gibt, der dem Eigentum unterliegt. Da
sie die Rechteinhaber der Spiele sind, verfligen sie Uber eine machtvolle Position im e-
Sports Markt. Um einen Eindruck zu bekommen, welche Rolle ein Publisher spielen kann,

wird Riot Games als Beispiel dienen.
» Riot Games

Riot Games haben mit LoL das am meisten gespielte eSports Spiel auf der Welt herausge-
bracht. Wie bereits erwahnt spielen ca. 100 Millionen Menschen im Monat LoL. Riot Games
kontrolliert die Wettkdmpfe und agiert als leitende Institution. Sie managen, stellen Regeln
auf und organisieren die wichtigste Liga LCS und die notwendige Qualifikation. Dabei dur-
fen Teams, die an der LCS teilnehmen, nicht an anderen Ligen teilnehmen. Bei VerstoR
werden die Teams von Riot Games suspendiert. Auerdem fungiert Riot Games als Medi-
enproduzent, indem sie mit anderen Plattformen wie Twitch.tv oder YouTube kooperieren.
Im Grunde tritt Riot Games wie ein Hauptverband auf, aber mit dem Unterschied, dass
kommerzielle Zwecke verfolgt werden.® Daraus folgt, dass nicht die Interessen der eSports
Clubs im Vordergrund stehen, sondern der eigene Profit. Um dieser Problematik entgegen-
zuwirken, ist eine Bildung von starken Verbanden notwendig. Auch hier dient Asien wieder
als Vorbild, da es dort bereits einen Dachverband gibt, der sich dieser Aufgabe annimmt.

Die Korean e-Sports Association (KeSPA) ist ein stidkoreanischer Dachverband, der die

62 ygl. Stroh, 2017: S. 41
8 ygl. Gaudiosi, 2016
6 ygl. Stréh, 2017: S. 42
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Ausstrahlung von eSports, die Entwicklung neuer Events und die Bedingungen, unter de-

nen professionell gespielt wird, verwaltet.®®
3.3.6 Berichterstattung

Bei der Mediennutzung gibt es grofRe Unterschiede zu den traditionellen Sportarten. Im Ge-
gensatz zu anderen Sportarten ist eSports nicht von TV-Ubertragungen abhangig, da die
wichtigste Plattform fir Medienlbertragung das Internet ist. Informationen erhalten die Fans
Uber Team- und Turnierwebsiten, eSports Portalen und Internetseiten mit einer eigenen
eSports Rubrik, wie beispielsweise esport.kicker.de oder ran.de/esport. Aufgrund der ho-
hen Internetaffinitat der Zielgruppe werden Printmedien eher weniger genutzt. Die beiden

wichtigsten Plattformen Internet und TV werden nochmal explizit erlautert.
» Internet/ Online-Streaming

Die eSports Spiele werden den Fans tber Online-Streaming Plattformen zur Verfligung ge-
stellt. Die Anbieter bieten dabei einen sogenannten Zuschauermodus an, der es den Fans
ermoglicht das Spiel aus verschiedenen Perspektiven zu betrachten. Dabei werden die
Spiele dhnlich zu anderen Sportarten von Kommentatoren begleitet und analysiert.

Far die Zuschauer bieten das Online-Streaming viele Vorteile, da es ortsunabhangig und
auch mobil verfiigbar ist. Auflerdem kdnnen die Zuschauer bei den Spielen untereinander
live diskutieren. Der grof3te Anbieter ist die Plattform Twitch.tv, die sich auf Gaming und
eSports Spiele spezialisiert hat. Eine weitere grof3e Plattform ist YouTube, die extra daftr
einen eigenen Gaming Stream erstellt haben. Ansonsten gibt es in Deutschland viele Inter-
netseiten wie Sport1, Ran oder Kicker, die Uber eSports berichten, allerdings keinen Li-
vestream anbieten. Twitch.tv hatte im Marz 2018 uber 300 Millionen Videostream-Visits und

war mit Abstand die Internetseite in Deutschland mit den hochsten Aufrufen.®®
> TV

Wenn man die TV Kanale von Siidkorea aulder Acht Iasst, hat sich eSports im TV der west-
lichen Lander noch nicht durchgesetzt. Es gibt zwar einige TV Shows, die unter anderem

in Deutschland ausgestrahlt werden, aber diese konnten bisher keine groRen Erfolge ver-

vgl. Liquipedia, 2018
8 ygl. Statista, 2018b
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zeichnen. Neustes Beispiel fiur eSports TV Sendungen in Deutschland ist das eSports Ma-
gazin auf ProSieben MAXX, was aktuell mittwochs um 00:10 ausgestrahlt wird. Hierbei wer-
den verschiedene Highlights der eSports Szene gezeigt und diskutiert.

In den USA wird eSports durch verschiedene Sendungen auf den beiden groten Sendern
Entertainment and Sports Programming Network (ESPN) und auf Turner Broadcasting Sys-
tem (TBS) integriert. Besonders TBS verzeichnete durch die Ubertragung der E-League,
eine eigene CS:GO Liga, Uber 500.000 Zuschauer bei der ersten Show. Laut Angaben von
TBS konnten durch die Ubertragung der E-League tber 3 Millionen neue Zuschauer fiir
TBS gewonnen werden.®’

Das zeigt, dass das Interesse an eSports grof} ist. Es wird interessant zu beobachten sein,

wie sich der eSports im Fernsehen etablieren kann.
3.3.7 Konsumenten

Die Konsumenten sind die eSports Fans, die den Sport passiv Uber die verschiedenen Me-
dien verfolgen. Zu Beginn bestanden die eSports Fans zum grof3en Teil aus aktiven Spie-
lern. lhr Interesse am Verfolgen der Spiele resultierte aus dem eigenen Spal® am Spielen.
Das hat sich allerdings in den letzten Jahren geandert, was eine Studie von Newzoo zeigt.
Ergebnis des Berichtes war, dass 40% der Zuschauer nicht aktiv die popularen Spiele aus-
iiben.®

Die Zuschauer werden in ,occasional viewers“ und ,eSports enthusiasts“ unterschieden.
Die ,occasional viewers“ sind Zuschauer, die eSports weniger als einmal im Monat verfol-
gen. Dabei verfolgen die ,eSports ethusiasts* mehr als einmal im Monat eSports.®® Wie sich

die Zuschauerzahlen in den letzten Jahren entwickelt hat, zeigt folgende Abbildung:

67 ygl. Stréh, 2017: S. 39

vgl. Newzoo, 2015: S. 4

8 vgl. Newzoo, 2018b
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ESPORTS AUDIENCE GROWTH
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Abbildung 8: eSports Zuschauerwachstum (Newzoo, 2018b)

Die Grafik zeigt, dass seit 2016 die Zuschauerzahlen stetig gewachsen sind. 2018 gab es
allein 165 Millionen Menschen, die eSports mehr als einmal im Monat angeschaut haben.
Fir 2021 wird davon ausgegangen, dass mehr als 300 Millionen Menschen eSports we-
nigstens einmal im Monat eSports verfolgen.”

Ursache flir das Wachstum sind beispielsweise die Expansion des eSports Uber die Medi-
enkanadle nach Europa und Amerika. Fir Sponsoren wird eSports aufgrund der hohen

Reichweite immer interessanter, weshalb sich ein Blick auf die Zielgruppe lohnt.

ESPORTS US DEMOGRAPHICS

13-17 15%
18-24 46%
25-34 23%
35-44  12%
45-54 2%
55-64 1%
65+ 1%

Abbildung 9: Zielgruppe eSports (Superdata Research, 2018)

Die grofte Zielgruppe bei den Konsumenten von eSports sind mannlich zwischen 18-24
Jahren. Frauen machen lediglich 15 % von den Zuschauern aus. Fur Sponsoren sind diese
18-24-Jahrigen sehr interessant, da sie uber die klassischen Medienkanale kaum zu errei-
chen sind. Zu den klassischen Kanalen zahlen beispielsweise TV, Radio und Printmedien.
Die Zielgruppe ist internetaffin und meist mobil unterwegs. Auf die Charakteristik und At-

traktivitat der Zielgruppe wird im Kapitel vier nochmal detaillierter eingegangen.

" vgl. Newzoo, 2018b
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4 Sponsoring im eSports in Deutschland

Sponsoring im eSports ist fur viele Unternehmen etwas Neues und Spannendes. Oftmals
kommt die Frage auf, was eine Tatigkeit in der eSports Szene fur das Unternehmen uber-
haupt bedeutet. Vor welchen Herausforderungen steht das Unternehmen und was missen
sie beim Sponsoring beachten?

Um diese Fragen zu beantworten, soll zuerst ein Uberblick (iber den aktuellen Sponsoring
Markt in Europa geben werden. Dazu wird der Markt analysiert und die verschiedenen
Sponsoren in Kategorien unterteilt. Nachfolgend wird auf die verschiedenen Sponsoring-

mdglichkeiten, die Chancen und die Risiken eingegangen.

Die gro3te Besonderheit im eSports sind die Konsumenten. Die Kunden des eSports stellen
eine besondere Zielgruppe dar, da sie jung und technikaffin sind und sich fir technische
Weiterentwicklungen interessieren. Uber die klassischen Kommunikationskanale sind sie
nicht mehr zu erreichen. ESports bietet den Sponsoren eine Plattform, um diese Zielgruppe
zu erreichen. Besonders fur Technikunternehmen ist der Einstieg naheliegend, da viele Zu-
schauer sich flr das Equipment der eSportler interessieren und damit potentielle Kaufer

sind.
4.1 Aktuelle Analyse des Sponsoring Markt im eSports

Immer mehr bekannte Marken steigen beim eSports als Sponsoren ein. Dazu gehéren nicht
nur endemische Partner- also technisch ausgerichtete Unternehmen wie beispielsweise
Hardware-Hersteller -, sondern auch Getrankehersteller wie Red Bull oder neuerdings die
Fast-Food-Kette McDonald’s.

Grundsatzlich lassen sich die Sponsoren in endemische und nicht-endemische Sponsoren
kategorisieren.”" Der Ubergang ist allerdings flieRend, da Energydrinks aufgrund der Histo-
rie eine hohe Bedeutung im eSports geniel3en. Videospiele spielen und dabei koffeinhaltige
Getranke zu sich nehmen, um dadurch konzentriert zu bleiben, gehdért untrennbar zusam-
men. So zahlen die Energydrinkhersteller Red Bull und Monster zu den gréfiten und be-
kanntesten Sponsoren im eSports.

Insgesamt spielen die nicht-endemischen Sponsoren eine immer gréfiere Rolle. Die Rolle

der nicht-endemischen Sponsoren wird nach Expertenmeinungen in den nachsten Jahren

m vgl. Nielsen Sports, 2017
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im weiter steigern. Grinde dafur sind die steigende mediale Reichweite und die Professio-
nalisierung des Marktes.” So sind beispielsweise Mercedes und Pringles bei der ESL One
aktiv und BMW bei den LoL Championship Series.

Eine Analyse des Sponsoring Marktes im eSports in Deutschland ist nur sehr schwer zu
vollziehen. Grinde dafir sind besonders die Internationalitat der eSports Events. Es gibt
nur wenige eSports Events, die exklusiv in Deutschland stattfinden. Grundsatzlich kann
man sagen, dass die wichtigsten Events in Deutschland die ESL Meisterschaften, ESL One
in KoéIn, Frankfurt und Hamburg und die Gamescom in KdIn sind. Die Gamescom ist die
grofite Messe fir Computer- und Videospiele und Anlaufstelle fiir weltweite Hersteller. Rund
355.000 Besucher waren 2017 vor Ort.”

Deutschland belegte 2016 im globalen Umsatz-Ranking Platz 4 und zahlt damit zu den
weltweit fihrenden eSports-Nationen. Insgesamt wurden 32,8 Millionen Euro umgesetzt,
was einem Wachstum von 26,9% entspricht. Die wichtigste Umsatzquelle waren mit rund
12 Millionen Euro die Einnahmen aus dem Sponsoring.”™

Diese Zahlen zeigen, dass eSports eine hohe wirtschaftliche Bedeutung besitzt und daher
auch Interessant fur Sponsoren in Deutschland ist. Welche Mdéglichkeiten sich Sponsoren

fur ein Engagement im eSport bieten, wird im nachsten Kapitel genauer beschrieben.
4.2 Moglichkeiten des Sponsoringengagements

Beim Sponsoring im eSports gibt es wie bei anderen traditionellen Sportarten verschiedene
Méglichkeiten sich zu engagieren. Analog zum Kapitel 2 I&sst sich das Sponsoringengage-

ment im eSports in Anlehnung an Bruhn wie folgt darstellen:

2 ygl. Visser, 2015

vgl. Gamescom, 2017
™ ygl. PwC, 2017: S. 12
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Organisation

4 Disziplin
Streaming-Plattformen ——
Verbande ——
Event/ Liga/ Turnier —— Multiplayer
Team/Club ——
Single
Spieler —1—

: : > Skil-Level
Pro-Gaming Semi-pro- Amateur
fessionell

Abbildung 10: Sponsoringengagement eSports (Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn, 2018)

Die Professionalitat im eSports Iasst sich anhand des Skill-Levels beschreiben. Hierbei wer-
den die Skill-Level: Pro-Gaming, Semi-professional und Amateur unterschieden. Die Dis-
ziplinen sind in der Grafik relativ einfach gehalten. Es wird lediglich im Single- und
Multiplayer-Modus unterschieden. Im Single-Modus wird eSports alleine ausgetibt, wohin-
gegen im Multiplayer-Modus ein Team spielt. Bei der Organisation gibt es die Spieler, die

Teams, die Ligen, die zum Teil vorhandenen Verbande und die Streaming-Portale.

Grundsatzlich wird beim Sponsoring nach dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung

differenziert. Folgende Tabelle zeigt Beispiele fur Sponsoren und Gegenleistung im e-

Sports:
Formen Beispiele
Art der Sponsorenleistung Finanzmittel =  Preisgelder fur Turniere
= Beitrdge an Teams/Clubs bspw. fir
Hardware, Gehalter, Reisekosten
=  Gehalter von Spielern
Sachmittel =  Bereitstellung spezieller Server
= Preise bei Veranstaltungen, z.B. Pokale,
Hardware
=  Gaming Equipment
= Teamkleidung
=  Mobilitat, z.B. Autos, Fahrrader usw.
Dienstleistungen = Beratung bei organisatorischen Fragen,
Vermarktung, IT usw.
Art der Gegenleistung Aktiv = Benennung des Sponsoringobjektes
nach dem Sponsor, z.B. Intel Extreme
Masters
= Logo auf der Teamkleidung
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= Tragen des Sponsornamen im Teamna-
men, z.B. SK Telecom T1 vom Telekom-
munikationsunternehmen SK Telecom
gesponsert

= Logoprasenz bei Werbeauftritten von
Spielern, Teams oder bei Events

=  Schaltung von Werbespots

Passiv = Sponsoren werben mit den Sponso-
ringobjekten, z.B. Werbefilm von Gilette
mit dem Team SoloMid von 2018

=  Sponsoren werben auf Veranstaltungen
mit eigenen Stdnden oder haben ahnli-
che Rechte, wie bspw. eine Talkrunde.
Beispiel dafiir ist das Sponsorship von
Wistenrot, die in der Fallstudie genauer

erlautert werden

Tabelle 4: Sponsorenleistung und Gegenleistung im eSports (Eigene Darstellung)

Anhand der Tabelle kann man schon sehen, wie viele Moglichkeiten es fir ein Sponsorship
im eSports gibt. Wichtig ist dabei immer, dass das Unternehmen dem eSports einen Mehr-
wert bietet. Nur durch Logoprasenz auf den Veranstaltungsplakaten wird keinerlei emotio-
nale Bindung zu eSports Fans entstehen kdénnen. Es ist daher vorher fiir einen Sponsor
wichtig festzuhalten, welche Ziele er mit seinem Sponsorship erreichen méchte und was er
dem eSports an Mehrwert bieten kann. Darauf wird in der Fallstudie von Wistenrot genauer

eingegangen.
4.3 Chancen

Nachdem die verschiedenen Sponsoring Mdéglichkeiten aufgezeigt wurden, ist es flr
Sponsoren wichtig zu erfahren, welche Chancen sich durch ein Sponsorship im eSports

ergeben. Die verschiedenen Chancen werden in den folgenden Abschnitten erlautert.
4.3.1 Attraktivitat der Zielgruppe

Die wichtigste Komponente fir die Auswahl eines Sponsorships ist die Zielgruppe. Die Ziel-

gruppe im eSports ist zwischen 14 und 29 Jahren alt. Fur Unternehmen ist diese Zielgruppe
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so wichtig, da sie im Markt auch als ,Generation der First-Timers“ bezeichnet werden.”
Das sind junge Menschen, die in ihrem Leben die ersten selbststandigen Entscheidungen
treffen. Darunter fallen zum Beispiel: Kauf des ersten eigenen Autos, erste eigene Wohnung
beziehen, erster Arbeitsvertrag usw. Unternehmen erhoffen sich aufgrund der geringeren
Erfahrung eine groflere Mdglichkeit der Einflussnahme.

Allgemein werden vier Faktoren unterschieden, welche die Attraktivitat der Zielgruppe aus-

machen: "
» Finanzielle Starke der eSports Fans

Die Zielgruppe ist besonders wegen ihrer Kaufkraft so interessant fir Sponsoren. Grund
daflr ist der hohe Bildungsgrad, den viele eSports Fans innehaben. Die meisten studieren
die STEM-Felder (science, technology, engineering, mathematics) an den Universitaten
und haben daher ein hohes Einstiegsgehalt.”” Ungefihr 43% der eSports enthusiasts ver-
fugen Uber ein Haushaltseinkommen von 75.000 US Dollar im Jahr. Fast 30% haben sogar
ein Haushaltseinkommen von 90.000 US Dollar im Jahr oder mehr. Noch interessanter fur
Sponsoren ist, dass 60% der eSports Fans bereit sind fur ihre Lieblingsspieler, Clubs oder
Events zu reisen.”® Daraus lasst sich schlieRen, dass ein groRer Teil der eSports Fans viel

Geld fur ihr Hobby ausgeben.
» (nicht-) Erreichbarkeit der Generation Millennials

Wie bereits erwahnt ist es flir Unternehmen schwierig die Zielgruppe tber die klassischen
Medienkanale zu erreichen, da sie mehr Zeit im Internet und weniger Zeit vorm Fernseher
verbringen. Dementsprechend muissen sich Unternehmen auf die digitalen Mdglichkeiten
einlassen und diese flr die Kommunikation nutzen. Da eSports fast ausschliellich tber

Online-Streams verfolgt wird, kann ein Sponsor dartber die gréRte Reichweite erzielen.
» Hoher emotionaler Bezug der eSports Fans

Ein grof3er Teil der eSports Fans hat eine besondere Bindung zu den eSports Games, die

sie verfolgen. Hauptgrund dafur ist, dass viele eSports Fans die Games selber spielen und

5 ygl. Lagardére Plus, 2018

6 ygl. Stréh, 2017: S. 56f.
" ygl. Lagardére Plus, 2018

& vgl. mindshareintheloop, 2016
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daher eine Passion fir das Spiel entwickelt haben. Dabei haben eSports Fans nicht nur
eine Bindung zu den Spielen, sondern auch zu favorisierten Spielern und Teams. Super-
Data Research hat festgestellt, dass 69% der US Fans mit einem favorisierten Spieler mit-
fiebern und 76% haben ein favorisiertes Team.” Diese Emotionalitit macht eSports sehr

wertvoll fir Marketing Aktivitaten.
4.3.2 Wachsender Markt

Der eSports Markt ist in den letzten Jahren sehr stark gewachsen. So konnten die Umséatze
von 300 Millionen Euro im Jahre 2016 auf 900 Millionen Euro im Jahre 2018 gesteigert
werden. Der deutsche Markt gehért zu den wichtigsten eSports Markten, da Deutschland
mit rund 4 Milliarden US Dollar den europaweit groRten Umsatz im Bereich Gaming erzielt.*
PwC hat in einer Studie folgende Umsatze fir den eSports Markt in Deutschland prognos-

tiziert:

in Mio. €

11,4 %

' . l e
—

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

B Werbung auf Streamingplattformen [l Premium Content
Sponsoring M Medienrechte
W Ticketverkaufe B Merchandise

Abbildung 11: Umsatz im deutschen eSports Markt (PwC, 2016)

PwC geht in ihrer Prognose davon aus, dass die Gesamteinahmen im deutschen eSports
bis 2021 auf 91,4 Millionen Euro steigen werden. Das wurde einem Wachstum von 22,7%

entsprechen. Laut der Prognose von Deloitte wird der deutsche eSports Markt bereits 2020

& vgl. SuperData Research, 2015: S.10

8 vgl. PWC, 2016: S. 12
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130 Millionen Euro Umsatz generieren. Perspektivisch geht man davon aus, dass eSports
Sportarten wie Basketball, Handball oder Eishockey iberholen wird. Karsten Hollasch, Part-
ner und Leiter der Sport Business Gruppe bei Deloitte, schatzt, ,dass eSports zwar noch
kein Konkurrent flir die FuBball-Bundesliga ist — trotz respektabler Zuwéachse bei Fans und
Umsatzerl0sen. Andere Ligen wie die BBL bei diesen Parametern jedoch in Reichweite
liegt, sodass eSports sich dieser Liga bis zum Ende des Jahrzehnts weiter anndhern oder

diese vielleicht sogar (iberholen wird.“®'

Diese Zahlen zeigen deutlich welchen enormen Stellenwert eSports genief3t und welche
groflen Chancen sich Sponsoren bei einem Engagement bieten. Mit tiber 20% durchschnitt-
lichen Wachstum gehort der eSports Markt zu den attraktivsten Sportmarkten. Fiir Sponso-
ren ergeben sich dadurch viele Méglichkeiten vom wachsenden eSports Markt zu

partizipieren.
4.3.3 Neue Technologien

Neue Technologien in der Elektronikbranche kénnen auch zu Veranderungen im eSports
fuhren. In traditionellen Sportarten gibt es zwar auch technische Neuerungen, die fiir die
jeweilige Sportart genutzt werden, aber der Charakter des Sports wird dabei nicht veran-
dert. So hat sicherlich die Torlinientechnologie und auch der Video Assistent Referee (VAR)
den FuBball teilweise weiterentwickelt, aber der FuRball an sich bleibt unverandert. Im e-
Sports haben technologische Neuerungen einen viel groReren Einfluss und kénnen dabei
auch die Games verandern. Zwei technologische Trends kristallisieren sich dabei als signi-
fikant fiir die eSports Zukunft heraus: Mobile Devices und Virtual Reality (VR).%

Mobile Devices beinhalten alle Spiele, die auf Smartphones oder Tablets gespielt werden
konnen. Kleinere Konsolen, die mit der Hand gespielt werden kdnnen, sind damit nicht Be-
standteil der Mobile Devices. Besonders fir eSports Fans ist das Streamen von Spielen
Uber das Smartphone sehr beliebt. 69% der US Birger nutzen Apps von Youtube Gaming
oder Twitch, um eSports verfolgen zu kénnen.®® Die Tendenz ist steigend, weshalb auch
Sponsoren auf den mobilen Markt aufmerksam geworden sind. Hier kdnnen ebenfalls ver-

schiedene Werbemalinahmen geschaltet werden und eine hohe Reichweite erzielt werden.

81 vgl. Horizont, 2016

8 ygl. Stroh, 2017: S. 62f.
8 vgl. SuperData Research, 2015: S. 14
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Virtual Reality Headsets (VRH), die speziell fir das Gaming entwickelt wurden, gibt es seit
2016 am Markt fir Konsumenten. Durch diese Technologie ist es dem Spieler méglich, das
Spiel selber zu entdecken. Dabei kommen auch physikalische Elemente ins Gaming dazu
wie bspw. Spriunge oder rennen. Dadurch eréffnen sich ganz neue Mdéglichkeiten fir den
eSports Markt, aber auch fiir Sponsoren, die Teil der neuen virtuellen Welt werden kénnen.
Die Technologie ist aber noch in den Anfangen und hat einen sehr geringen Einfluss auf
eSports. Dennoch I&sst sich feststellen, dass die Technologie viele Menschen fasziniert
und daher davon ausgegangen werden kann, dass es in den nachsten Jahren VR Games

entwickelt werden.
4.4 Risiken

Bei jedem Sponsorship gibt es neben vielen Chance auch Risiken, die solch ein Engage-
ment im Sponsoring mit sich bringt. ESports ist da keine Ausnahme und unterliegt einigen
Risikofaktoren, die sich auf die Entwicklung des eSports Marktes auswirken und damit auch
auf Fans, Spieler, Clubs und Sponsoren. Es ist daher sehr wichtig fur Sponsoren die we-
sentlichen Risikofaktoren im eSports zu kennen. Zu den gréRten Risikofaktoren gehoéren

Korruption und virtuelle Gewalt.®*

441 Korruption

Um Korruption zu bekdmpfen haben die ESL und Dreamhack die eSports integrity coalition
(ESIC) mit Hilfe von dem britischen Sportjuristen lan Smith gegriindet um ,Schutzer der
sportlichen Integritat des eSports® zu werden.® Dabei identifiziert Smith vier verschiedene

signifikanten Probleme:®
» Manipulation der gegnerischen Internetverbindung

Bei der Manipulation oder Trennung der gegnerischen Internetverbindungen bei Online-
Matches beispielsweise durch einen Distributed-Denial-of-Service (DDoS) Angriff, der

durch die Zusendung von sehr groRen Datenmengen die Internetverbindung des Gegner

8 ygl. Stréh, 2017: S. 46
vgl. esportsintegrity, 2018
8 ygl. Fischer, 2016
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beeintrachtigt, werden viele Ergebnisse beeinflusst.®” Das kann zum einen genutzt werden,

um selber Spiele zu gewinnen oder aber um das Spielergebnis fur Wetten zu manipulieren.
» Cheating

Beim Cheating werden die vorgegebenen Regeln nicht eingehalten. Dabei versuchen Spie-
ler sich zum Beispiel durch Cheating-Softwaren einen Vorteil zu beschaffen, um damit auch
das Ergebnis zu manipulieren. Beliebt sind unter anderem Softwaren durch die der Spieler
eine uneingeschrinkte Sicht auf die Spielekarte besitzt (,maphack“®). Folglich ist der Spie-
ler seinen Gegner immer mehre Schritte voraus. Um Cheaten nicht zuzulassen haben viele
Publishers anti-cheating Programme wie beispielsweise das Valve’s Anti-Cheat System
(VACS) entwickelt.®®

» Doping

Wie bei traditionellen Sportarten ist Doping auch im eSports verbreitet. Dabei werden ins-
besondere Dopingmittel genutzt, um die Konzentrationsfahigkeit, Reaktionsfahigkeit und
das Stehvermdgen zu verbessern. Effektive Mittel dafir sind unter anderem Ritalin, Ad-
derall und Vyvanse.* Die internationale eSports Federation (IeSF) hat daher eine Anti-Do-
ping-Policy in ihre Regularien mitaufgenommen.®" Die ESL versucht gemeinsam mit der
Welt Anti Doping Agentur (WADA) gegen Doping vorzugehen, indem sie Spieler bei den
Offline Turnieren kontrollieren. Allerdings ist eine Kontrolle bei Online-Matches bisher nicht
moglich. Daher ist Doping gegenwartig immer noch ein sehr grof3er Risikofaktor gegen den
die leSF mit ihren Regularien zwar ankéampft, aber bisher nur die ersten Schritte dafur ge-

macht haben.
» Match Fixing

Die Probleme von ,Match Fixing“ — die Manipulation von Spielen durch die Absprachen der
Spieler wie beispielsweise absichtliches verlieren — steigen durch die immer gréReren Ge-

winnméglichkeiten durch Wetten.%

8 vgl. Stroh, 2017: S. 46f.

88 vgl. Incapsula, 2018

8 ygl. Stroh, 2017: S.47

®  ygl. Winnan, 2016

o1 vgl. International eSports Federation, 2018

92 vgl. Winnan, 2016, Kapitel: Gambling Opportunities
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So gab es in den letzten Jahren viele Vorfélle in verschiedenen Disziplinen. In Stdkorea
wurden mehrere Topspieler bei Match Absprachen in StarCraft Il Gberfihrt und suspen-
diert.* Auch bei LoL gab ein eSportler zu im Spiel Selbstmord begangen zu haben, nach-
dem ihm sein Teammanager das befohlen hatte.** Dieser Problematik kénnen dabei am
besten die Publishers entgegentreten, indem sie mit Suspendierung eSportler abschre-
cken. Besonders die Zusammenarbeit mit Firmen, die sich auf Sportwetten spezialisiert ha-

ben, kdnnen eine groRe Hilfe sein, da sie die Wettaktivitaten im Blick haben.
4.4.2 \Virtuelle Gewalt

Auch wenn sich diese Thesis nicht mit dem Einfluss der virtuellen Gewalt auf die reale Welt
beschaftigt, so ist doch der mediale Einfluss auf den eSports ein nicht zu verachtender
Risikofaktor.

Virtuelle Gewalt in Videospielen ist wegen den Attentaten auf High-Schools in den medialen
Fokus geruckt. Die Attentate wurden FPS Spielen zugeschrieben und besonders CS:GO
wurde als ,Killerspiel* deklariert.”® In der Gesellschaft entstand dadurch eine Debatte um
virtuelle Gewalt in Videospielen. Der Bundestag prufte inwieweit die Nutzung von gewaltta-
tigen Computerspielen zu Aggressionen fuhrt. Ergebnis der Studie von 2006 ist, dass die
Gewaltdarstellungen auf die grof’e Mehrheit der Rezipienten keine oder nur schwache Ef-
fekte haben, aber bei bestimmten Problemgruppen kénnen womdglich starke Wirkungen
auftreten.?® Schlussfolgernd kann also gesagt werden, dass virtuelle Gewalt in Videospielen
nicht die Ursache fur Aggressionen sind, aber bei bestimmten Personengruppen als Ver-
starkung der Aggressionen fungieren kann. Trotz dieses Ergebnis ist diese Diskussion noch
nicht beendet und das Risiko flir das Verbot von FPS Spielen bleibt bestehen. Ein Verbot
hatte dabei nicht nur fir die Sponsoren negative Auswirkungen, sondern auch fir den gan-
zen eSports Markt. Deswegen sind die Player im eSports Markt bemuht eine solche Dis-
kussion in Massenmedien zu vermeiden und die Spiele positiv durch tolle Events wie die

ESL Frahlingsmeisterschaft in Disseldorf 2018 darzustellen.

Korruption und virtuelle Gewalt kdnnen sich auf das Sponsorship sehr stark auswirken. Bei

Doping Vergehen durch gesponserte eSportler leidet auch das Image des Unternehmens.

% ygl. Sinclair, 2015

% ygl. Mitchell, 2014
% vgl. Breuer, 2011: S. 201-215
% vgl. Deutscher Bundestag, 2006: S. 6
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Dementsprechend sollte sich jeder Sponsor Uber die Risikofaktoren bewusst sein und ver-
suchen die Risiken zu minimieren. Neben den Risikofaktoren gibt es noch Herausforderun-

gen vor dem eSports steht. Diese Herausforderungen werden nachfolgend betrachtet.
4.5 Herausforderungen

Die Herausforderungen fir den eSports Markt sind sehr vielfaltig. Fir viele Sponsoren ist
der Markt noch nicht greifbar. Die eSports Szene mit ihrer Zielgruppe ist sehr speziell und
bedarf einer hohen Aufklarungsarbeit der Branche. Dabei geht es nicht nur um ein besseres
Verstandnis fur die Zielgruppe, sondern auch um auch eine transparente Offenlegung der
Marktteilnehmer. Fur viele Sponsoren ist der Einfluss der Publisher neu, weil es in traditio-
nellen Sportarten keinen Vergleich gibt. Hier sollte besonders intensiv auf die Rolle der
Publisher und der anderen Markteilnehmer (Spieler, Clubs, Ligen etc.) eingegangen wer-
den.

Neben dem fehlenden Verstandnis fliir den eSports Markt, sind aber auch die fehlenden
Strukturen im eSports eine grofe Herausforderung und ein grof3es Problem fiir den eSports
Markt. Andere Sportarten wie Ful3ball oder Handball verfiigen Gber professionelle Organi-
sationen und Verbande, die zum Beispiel die Planung von Veranstaltungen und Events
Ubernehmen. ESports befindet sich hier, besonders in Europa, noch in einem Prozess. In
Sudkorea gibt es bereits einen Verband, der eSports organisiert und klare Richtlinien vor-
gibt. Korean e-Sports Association wurde 2000 als Dachverband fiir eSports gegriindet und
organisiert den Sport in Sudkorea. So zdhlen unter anderem die Regulierung der TV-
Ausstrahlungen und die Unterstitzung der eSportler zu ihren Aufgaben. So wurde bei-
spielsweise die Overwatch League gegriindet, die jedem Teilnehmer einen Mindestlohn
von 50.000 US Dollar im Jahr zahlt.*’

In erster Linie werden professionelle Strukturen des Marktes die grofite Aufgabe fir die
eSports Player sein. Dazu gehéren neben der besseren Planbarkeit auch eine Transparenz
der Key Performance Indicators (KPI). Diese Faktoren sind ausschlaggebend fir die Effek-
tivitatskontrolle der Sponsoren. Beim eSports zahlen zu den Faktoren: Awarness, Conside-

ration, Engagegemt, Monetization, Advocay.*®

% ygl. Sport1, 2018
% ygl. Research Now, 2018: S.5
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Bei Awarness und Consideration geht es um die Bewusstseinsbildung und Beriicksichti-
gung beim Konsumenten. Fir das Sponsorship bedeutet es, wie die Marke sich positioniert
hat und wie der Konsument die Marke wahrgenommen hat. Hierbei ist besonders die emo-
tionale Ansprache der Zielgruppe sehr wichtig.

Das Engagement umfasst die Aktivierung der User. Wie oft wurde die Zielgruppe angespro-
chen und wie konnte die Zielgruppe integriert werden.

Monetization ist die Reichweite des Sponsorships. Darunter zahlen die On-Screen Zeiten
oder der Traffic auf Webseiten, Streams etc.

Advocay befasst sich letztendlich mit der Zufriedenheit der Konsumenten und gibt daher

Auskunft inwieweit das Unternehmen die Interessen der Zielgruppe vertreten konnten.*

Fir Sponsoren ist die grofte Herausforderung beim Sponsorhsip im eSports die Anpassung
an den eSports Markt. Die sehr intelligente und technikaffine Zielgruppe ist sich dem hohen
Stellenwert des eSports sehr stark bewusst. Eine Bandenwerbung oder eine blof3e Logo-
prasenz kann schnell zur Shitstormlawine werden. Deshalb ist es flr Sponsoren wichtig
den eSports Fans einen Mehrwert zu bieten. Ein Mehrwert wird in der Fallstudie Wistenrot
aufgezeigt, in welchem das Unternehmen den eSports Fans exklusive Einblicke in die e-

Sports Welt ihrer Stars gewahrt.
4.6 Zukiinftige Relevanz von eSports im Sportsponsoring

Far vielen Sponsoren stellt sich naturlich die Frage inwieweit eSports zukinftig relevant fur
das Sportsponsoring sein wird. Lohnt sich ein Einstieg bei den bisherigen Wachstumszah-

len oder handelt es sich lediglich um ein temporares Phanomen?

Dass eSports ein attraktiver Markt fir Sponsoren ist, konnte in den vorherigen Kapiteln
ausfuhrlich bestatigt werden. Besonders die Zielgruppe lasst sich als einzigartig attraktiv
beschreiben. Auch die neuen Technologien und die hohen Wachstumszahlen zeigen, dass
es sich um einen sehr gewinnbringenden Markt handelt. Ein wichtiges Kriterium bei den
hohen Wachstumszahlen ist der Anteil vom Sponsorship am Umsatz. Der Gesamtumsatz
2017 lag bei 698 Millionen US Dollar, wovon 266 Millionen US Dollar auf das Sponsorship

zurickgehen. Das ergibt einen Anteil von 38,2% und bedeutet im Vergleich zum Vorjahr

% ygl. Research Now, 2018: S.25
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ein Wachstum von 57,7%.'® Daraus lasst sich schlieRen, dass das Sponsoring einen ho-

hen Stellenwert im eSports genielt.

Fir Unternehmen ist aber letztendlich das wichtigste Entscheidungskriterium fiir oder ge-
gen ein Sponsorship das Preis-Leistungs-Verhaltnis. Dafir ist das Verhaltnis des Sponso-
ringwertes zu den durchschnittlichen Rechtekosten ausschlaggebend. Das Verhaltnis wird
im Return of Investment (ROI) berechnet. Nielsen Sports hat in ihrer Studie von 2017 das
durchschnittliche ROl von traditionellen Sportarten mit dem von drei verschiedenen eSports

Events verglichen.

Marktibliche Einschatzung 14:1 eSport Event 1
Europaischer Ful3ball

Basis: 154 Klubs aus 10 Ligen 29:1 eSpert Event 2
Bewertungsdurchschnitt

Basis: 239 Bewertungen aus 9 52:1 eSport Event 3
Sportarten weltweit aus 10 Ligen

Abbildung 12: ROI Vergleich von eSports mit traditionellem Sport (In Anlehnung an Nielsen Sports, 2017)

Die Abbildung zeigt, dass eSports ein attraktiveres Preis-Leistungsverhaltnis bieten kann
als traditionelle Sportarten. Das liegt vor allem an den noch glinstigen Rechtekosten fur ein
Sponsorship. Die Rechtekosten werden sich aber Schritt flir Schritt an den wachsenden
Markt anpassen. Dennoch |asst sich festhalten, dass die Relevanz fiir das Sportsponsoring

bei den ROI Kennziffern als hoch einzustufen ist.

Zur besseren Einschatzung der Relevanz von eSports fiir das Sportsponsoring sollen die
folgenden drei Interviews mit Malph Minns, Cédric Schulte-Langforth und Alex Fletcher als
qualitative Befragung helfen.

In dem vom Autor durchgefiihrten Interview mit Cédric Schulte-Langforth, Manager New
Business bei Lagardére PLUS, werden die Besonderheiten des eSports und die zuklnftige
Entwicklung thematisiert (Anhang XIX). Lagardére PLUS ist ein internationales Agentur-
netzwerk, welches Unternehmen in ihren Sponsorship in Sport, Kultur und Entertainment

betreut. Cédric Schulte-Langforth ist in seiner Funktion besonders vertraut mit eSports und

10 ygl. Lagardére Plus, 2018
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unterstitzt Unternehmen bei ihrem Sponsorship im eSports. Den eSports Markt sieht er als
Zukunftsmarkt des Sportsponsorings. Das begrindet Schulte-Langfort mit der Entwicklung
im Sponsoring. Die Sponsoringbranche bewegt sich weg von klassischen Bandenwerbe-
verkaufen hinzu Partnerschaften. Emotionaler Content, digitale Aktivierungsideen und beid-
seitige Mehrwerte sind Themen des aktuellen Sponsorings. Diese Themen deckt eSports
durch seinen digitalen Markt, aber auch durch die Vielzahl an Moglichkeiten sehr gut ab.
Da Schulte-Langfort auch keinen Grund sieht, dass keine neue Zielgruppe nachwachst und
die aktuelle Zielgruppe nicht auch in zehn Jahren eSports verfolgt, geht er davon aus, dass

eSports eine sehr hohe Relevanz im Sportsponsoring aufweisen wird.

Fir Malph Minns, Griinder von Strive Sponsorship, ist es fur die eSports Entwicklung wich-
tig, wie die Herausforderungen gelést werden kénnen. In einem Interview von 2016 sieht er
die Diskussion Uber eSports als Teil der olympischen Spiele, die steigende Wahrnehmung
der Sportler, neue Titel und Technologien (bspw. VR-Technologie), Aufkaufen von Firmen
und den direkten Einfluss von Publisher als gréRte Herausforderungen fiir eSports.’®! Eine

genaue Prognose kann Minns nicht wagen, da es zukiinftig zu viele Hirden zu meistern

gilt.

Alex Fletcher, Griinder und CEO der Entiva Group (beratende Agentur im eSports), betont
in einem Interview, dass eSports sich in den nachsten Jahren mehr und mehr dem Mas-
senpublikum 6ffnen wird. Dabei spielen die groRen Fernsehsender, die eine gréRere Zahl
an Menschen erreichen sollen, eine wichtige Rolle. Er geht davon aus, dass die Anzahl an
eSports Fans steigen wird und die Publisher mit neuen Spielen darauf reagieren werden.
Als Folge daraus wird die Auffassung, was eSports ist, weiterentwickelt. Ob das positiv oder

negative Auswirkungen hat lasst Fletcher offen.’®

Konsens der drei Experteninterviews ist, dass eSports noch vor einer grolen Entwicklung
steht. Schulte-Langforth schatzt eSports als hoch relevant fir das zukinftige Sportsponso-
ring ein. Nach seiner Meinung kommt dem eSports die Entwicklung des Sponsorings ent-
gegen, da sich der Markt durch seine junge und digitale Zielgruppe hervorragend anbietet.

Minns und Fletcher sehen die vielen Herausforderungen, die eine Offnung des eSports

01 vgl. Stréh, 2017: S. 168
102 vgl. Stroéh, 2017: S. 173
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Markt fir die Kommerzialisierung mit sich bringt, Sie sehen zwar einen potentialen Markt,

aber betonen auch die Risiken.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die aktuelle Marktsituation in Deutschland fir
viele Sponsoren aufgrund des hohen ROI Wertes als sehr lukrativ beschrieben werden
kann. Die hohen Wachstumszahlen, die attraktive Zielgruppe und die neuen technologi-
schen Moglichkeiten bieten den Sponsoren grof3e Chancen. Korruption und virtuelle Gewalt
triben zwar das sehr positive Bild vom eSports, aber andere Sportarten verfligen auch tber
ahnlichen Risiken. Die Sponsoren sollten sich den Risiken bewusst sein und wenn mdglich
diese minimieren. Inwieweit die zuklnftige Relevanz des eSports im Sportsponsoring sein
wird, lasst sich nicht eindeutig beantworten. Es gibt zwei Szenarien, die hinsichtlich der
zukunftigen Entwicklung eintreffen kdnnten: Dem eSports bleibt der endgultige Durchbruch
versagt und der eSports etabliert sich als vollwertiger Sport.

Bei dem ersten Szenario stagnieren die Wachstumszahlen des eSports und die neuen
Spiele konnten keine breite Masse an Spielern erreichen. Die Berichterstattung erfolgt le-
diglich Uber Streamingportale oder die allgemeine Anerkennung als Sportart bleibt dem e-
Sports verwehrt.

Das zweite Szenario ist in Anbetracht der Prognosen und der Expertenmeinungen als rea-
listischer einzuschatzen. ESports ist als Sportart anerkannt und kann durch die staatliche
Férderung mehr professionelle Spieler fordern. Die Berichterstattung findet nicht nur Gber
Streamingportale statt, sondern eSports ist fester Bestandteil groRer Sportsender. Durch
die neuen Spiele der Publisher 6ffnet sich eSports dem Massenmarkt und begeistert die
Menschen mit der neuen VR-Technologie. Fir Investoren und Sponsoren ist dadurch der
Markt noch attraktiver geworden und die Wachstumszahlen steigen kontinuierlich an. Nach

dem Fulball wird eSports als relevantester Markt im Sportsponsoring bezeichnet.

Im Kapitel finf wird aufbauend auf das Kapitel vier das Engagement von Wiustenrot als
Hauptsponsor der ESL als Fallstudie bearbeitet. Dabei werden nicht nur die Beweggriinde
und Inhalte des Sponsorings naher beschrieben, sondern es wird die Effektivitat des Spon-
sorings anhand von Umfragewerten festgestellt. Die Ergebnisse sind hinsichtlich der zu-

kiinftigen Relevanz des eSports fir das Sportsponsoring von Bedeutung.
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5 Fallstudie: Wiistenrots Engagement im eSports

Als praktisches Beispiel soll die Kooperation zwischen der Wistenrot Bausparkasse AG
und der ESL Frihlingsmeisterschaft dienen. Dabei soll die Hauptsponsorschaft der ESL
Meisterschaft von 2016 priméar als Fallstudie dienen.

Die Wiustenrot Bausparkasse wurde 1921 als ,Gemeinschaft der Freude“ gegriindet. Sie ist
eine 100-prozentige Tochter der Wiistenrot & Wirttembergische-Gruppe und gehdrt zu den
altesten Bausparkassen in Deutschland.'® Insgesamt werden 1.282 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter beschaftigt und der Gesamtvertragsbestand belief sich zum 31.12.2016 auf 3,2
Millionen Vertragen. AuRerdem wurde fur das Jahr 2016 ein Jahresuberschuss von 23,4

Millionen € ausgewiesen.'®

Die ESL Meisterschaft ist eine der wichtigsten nationalen Ligen im Produktportfolio der ESL
und kann auch als Deutsche Meisterschaft fiir die Spiele LoL, CS: GO und FIFA 18 be-
zeichnet werden.'® Formal ist sie bekannt als ESL Pro Series und fand erstmals 2002 statt.

Insgesamt werden jedes Jahr drei Seasons (Winter, Friihling, Sommer) organisiert.

Wistenrot agierte als Hauptsponsor fur die Frihlingsmeisterschaft 2016. Ein detailliertes
Interview mit Frank Dolipski, einer der Verantwortlichen fiir die Kooperation, sind im Anhang
zu finden. Die Beweggriinde fur die Partnerschaft werden im nachsten Abschnitt explizit

erlautert.
5.1 Bewegegriinde fiir das Engegagement im eSports

Vor der Entscheidung fir das Engagement im eSports war das gréfte Problem von Wis-
tenrot die Markenbekanntheit bei jungen Erwachsenen.'® Ursache dafiir sind die verinder-
ten Winsche und Ziele der Millennials (Jahrgang 1980-1999). Der Traum vom eigenen
Haus steht nicht mehr im Vordergrund bei den jungen Erwachsenen. Die friiher abgeschlos-
senen Bausparvertrage, meist von Grof3eltern oder Eltern abgeschlossen, haben an Be-
deutung verloren. Der Wunsch nach Flexibilitat wurde im Zeitalter der steigenden

Immobilienpreise immer grofRer. Als Folge daraus hat Wistenrot den Begriff ,Bausparen®

103 vgl. Manager Magazin, 2017: S. 1
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durch ,Wohnsparen® ersetzt. Mit dem Begriff ,Bausparen” assoziierten potentielle Kunden
lediglich die Verwendung fiir den Bau eines Hauses - durch den Begriff ,Wohnsparen® wird
die Verwendung vielseitiger. So inkludiert das ,Wohnsparen“ auch Renovierungen von Zim-
mern oder Anschaffung von Mébeln. Nicht nur das Produktportfolio wurde auf den Priifstein
gestellt, sondern auch die Kommunikation mit den Jugendlichen. Entwickelt wurde daflr
ein ,Relevanz Ansatz®. Folgende Fragen untersucht Wistenrot bevor das Unternehmen ein

Sponsorship eingeht:

» Relevanz des Inhaltes: Welches Thema ist wirklichen relevant in der jungen Zielgruppe?

» Relevanz des Kontextes: Wo kommen wir ins Gesprach mit den Millennials, erfahren
und lernen etwas Uber die Denkweise und Verhaltensweise der Jugendlichen und
schaffen es dadurch, das beworbene Thema in den Kontext zu unserer Marke, unseren
Produkten und Dienstleistungen zu setzen?

» Relevanz des Tragermedium: Welche Kanéle sind relevant fir das Thema der Ziel-

gruppe? Wo kénnen wir die junge Zielgruppe reichweitenstark abholen?'”’

Dieser Ansatz wurde auch beim eSports angewendet. Fur Wistenrot bestand die Aufgabe
darin die Anderung vom Bausparen zum Wohnsparen kommunikativ zu begleiten. Die Ziel-
gruppe im eSports ist, wie in den vorherigen Kapiteln beschrieben, zwischen 16 und 29
Jahren und trifft eigenverantwortliche Entscheidungen fur ihr Leben. Diese Zielgruppe
mochte Wiistenrot mit ihrem Produkt ,Wohnsparen® erreichen und ihre Markenbekanntheit
erhohen. Dazu war es auch wichtig als einer der Ersten in den Markt zu investieren, welcher
allerdings noch Zukunftspotential hat. All das konnte der eSports Markt Wistenrot bieten,

weshalb ein Engagement mit der ESL eingegangen wurde.

Viele Faktoren haben den Autoren zu dieser Fallstudie bewegt. Die wichtigsten Punkte sind

unten aufgelistet:

»  Woistenrot ist kein endemischer Sponsor und hat damit keinen direkten Bezug zum e-
Sports Markt

= Wadastenrot agiert als Hauptsponsor

107 vgl. Manager Magazin, 2017: S. 2
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» Sponsoring belauft sich auf ein Event, welches verschiedene Disziplinen beinhaltet und
sich nicht nur auf sympathisierte Spieler oder Teams bezieht.

= ESL Meisterschaft hat eine hohe Bedeutung fiir den deutschen eSports

» Der Autor kann auf eine vorhandene Feld Studie von Julian Heinz Anton Stréh aus dem

Jahre 2016 zurickgreifen.
5.2 ESL-Sponsoring und Inhalte

Das Sponsorship beinhaltete das Branding auf der ESL Meisterschaft- Website, dem On-
line-Stream fir die Ubertragung der ESL Meisterschaft und als Herzstiick das Finale der
Frihlingsmeisterschaft 2016 in Duisburg, welches von 1.500 Fans besucht wurde. Zusatz-

lich dazu standen folgende Kommunikationsmittel zur Verfigung:

Interviews und andere relevanten Inhalte von eSports Influencern mit Fokus auf das

eigene eSports Leben

= Spezifische Website: www.wuestenrot.de/esl, wo alle wichtigen Informationen tber die
Kooperation und Tickets enthalten sind

» Informationsschalter am Veranstaltungsort

= Logoplatzierung bei TV-Spots auf dem Stream wéhrend Pausen.'®

Kevin Roller, PR-Redakteur und Mitglied des Projektteams, welcher die Sponsoringaktivi-
taten von Wustenrot fur die deutsche ESL betreut, sieht die deutsche ESL-Meisterschaft
als ideales Umfeld zur Aktivierung der jungen Zielgruppe. Die Idee dabei ist Wistenrot als
verlasslichen und soliden Partner fiir die finanzielle Planung der Zukunft darzustellen.'®
Wistenrot begleitete das Sponsoring mit verschiedenen AktivierungsmafRnahmen. Fir eine
YouTube Kampagne nutzten sie eSports Influencer, die sich unter dem Slogan ,Endlich
genau mein Ding“ zu Themen wie Karriereweg, Finanzierung und Ausbildung duRern.""

So gab es beispielsweise ein Interview mit Erhan ,Dr. Erhano” Kayman, einem professio-
nellen FIFA Spieler des VFB Stuttgart. Mit Uber 50.000 Abonnenten bei YouTube und Gber
15.000 Follower auf Twitter gehort er zu den beliebtesten eSportlern in Deutschland. Inhalt
des Videos waren zum einen der Werdegang des eSportlers. Erhan Kayman Ubt seit 2011

professionell eSports neben seinem Jura Studium aus. Unter der Woche besucht er von 8

108 vgl. Stroh, 2017: S. 69
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Uhr — 17 Uhr die Universitat und spielt abends durchschnittlich vier Stunden FIFA. Seinen
Schwerpunkt legt er auf sein Studium, worin er auch seine Zukunft sieht. FIFA professionell
ausuben ist lediglich die Gegenwart und wird von Erhan Kayman nicht als zukuinftiger Beruf
gesehen. Erfolge waren unter anderem deutscher Meister 2016 und ein 3. Platz bei der
Weltmeisterschaft 2015. Der Bezug zu Wustenrot, wurde beim Thema Finanzierung ge-
schaffen. Erhan Kayman weist darauf hin, dass es Sinn macht Ricklagen zu bilden, um
sich spatere Wiinsche erfiillen zu kénnen. Die passende Uberleitung fir den Schlussslogan
der Wiistenrot ,Mach auch du dein Ding. Mit Wistenrot Wohnsparen®. Im Anschluss daran
wird noch auf ein Gewinnspiel der Wistenrot hingewiesen, bei denen zwei VIP Tickets fir

die Gamescom gewonnen werden kdénnen.

Eine weitere Sponsoringaktivitat der Wistenrot war das Branding der Online-Kanéle. Da
das Branding fiir 2018 sich nicht wesentlich vom Branding des Jahres 2016 unterscheidet,
wird aufgrund der Aktualitat auf die Frihlingsmeisterschaft 2018 in DUsseldorf eingegan-
gen. Fur das Hauptsponsoring der ESL Meisterschaften wurde unter anderem eine eigene
Website fir geschaffen. Aktuell findet man auf der Website fiir die ESL Meisterschaft 2018
Interviews mit den eSports Stars Sola, Mirza und m3lly. AuRerdem gibt es eine Ubersicht
mit allen News zur ESL-Meisterschaft, verschiedene Gametipps, Gewinnspiel ,Showmatch®
und Informationen Uber das Produkt Wohnsparen.111 Beim Showmatch hat der Gewinner
die Chance gegen den Kommentator NiksDa vor Ort in der jeweiligen Disziplin des Finalta-
ges auf der Finalbihne zu spielen und kann sich auBerdem (ber eine Ubernachtung fiir
zwei Personen freuen. Auf der Website der ESL-Meisterschaft wirbt Wistenrot ebenfalls
als Hauptsponsor. Bilder zu der Website von Wustenrot sind im Anhang XXIIl enthalten.

Das Logo passt sich hierbei dem Stil der Website an. Diese Anpassung ist wichtig, um in
der eSports Szene authentisch zu wirken. Dementsprechend muss auch die Ansprache der
Zielgruppe angepasst werden. Theoretisch wurde das Thema schon im Kapitel 4 aufge-
fuhrt. Praktisch setzte Wistenrot diese Anpassung durch Slogans wie ,Deine Bude. Deine
Freiheit” oder ,Mach auch du dein Ding“ um. Diese Kommunikation ist sehr direkt und um-
gangssprachlich. Besonders auf Twitter ist Wistenrot bei der Kommunikation mit den e-

Sports Fans aktiv. Dabei wird beispielsweise durch Votings die Community miteinbezogen.

" vgl. Wastenrot, 2018
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Die direkte Kommunikation findet aber eher geringfligig statt. Wistenrot versucht beson-
ders durch Stars der eSports Szene mit den Fans zu kommunizieren, um damit den Fans
einen Mehrwert zu bieten. Fur die Frihlingsmeisterschaft 2018 in Dusseldorf waren insbe-
sondere ,manultzen” und ,DerKunga“ fir Wistenrot aktiv, denn sie zeigten live Einblicke
vom Event. Beide filmen sich beim Gaming und behandeln Themen rund um das aktuelle
Geschehen im eSports. Mit tber 50.000 Followern (,DerKunga“) und Gber 120.000 Follo-
wern (,manultzen) verfiigen beide liber eine groRe eSports Community."'? Ein Videoaus-
schnitt zeigte beide beim Spielen von FIFA 18 an dem Wdstenrotstand bei der
Frihlingsmeisterschaft 2018 in Disseldorf. Durch dieses Video wurde auch der Informati-
onsstand von Wiustenrot in den Vordergrund gerickt, da dort die Fans ,DerKunga“ und
»,manueltzen® live treffen konnten. Hier wurde neben der Gewinnspielaktion fir das Show-
match auch das eigene Produkt Wohnsparen beworben. Dafiir wurden Turnbeutel mit dem
Slogan ,Deine Bude. Deine Freiheit* verteilt, in denen unter anderem Informationen Uber
das Produkt enthalten waren. Bilder der ESL Frihlingsmeisterschaft Disseldorf 2018 im

Anhang XXIV geben weitere Einblicke in das ESL-Sponsoring von Wistenrot.

Im weiteren Schritt versucht das Unternehmen festzustellen, inwieweit das Sponsorship

erfolgreich war. Dafiir dient die Erfolgskontrolle, die im nachsten Kapitel beschrieben wird.
5.3 Erfolgskontrolle

Die Erfolgskontrolle ist das wichtigste Instrument um den Erfolg eines Sponsorships mes-
sen zu kdnnen. Damit das Unternehmen den Erfolg messen kann, bendtigt es vorher defi-
nierte Indikatoren. Die nachfolgende Abbildung soll dabei die wichtigsten Faktoren in Bezug

auf die Fallstudie Wustenrot aufzeigen.

"2 vgl. Twitter Wiistenrot, 2018
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A Image vor dem Sponsorship |

Bewusstsein Image Transfer Potential
Image auf dem Event |
Qualitative Effektivitatskon- Einstellung zum Event/per-
trolle 7 sonlicher Einsatz
Akzeptanz des \ Einstellung zum Sponsoring
/ Sponsorships \ allgemein
Motive Authentizitat
ESL Meisterschaft

Markenverbindung zum eSports
Bei Wiistenrot (iber die Partner-
schaft mit der ESL

Abbildung 13: Effektivitdtskontrolle im Sponsoring (in Anlehnung an Stréh, 2017)

Die Markenverbindung zum eSports als nicht-endemischer Sponsor ist relativ gering. Um
seine Markenbekanntheit zu steigern und die fir das Produkt Wohnsparen relevante Ziel-
gruppe zu erreichen, wurde eine Partnerschaft mit der ESL vereinbart, die in das Sponso-
ring der ESL Meisterschaft mundet. Die ESL Meisterschaft gehort zu den relevantesten
Events des eSports in Deutschland. Die in der Abbildung genannten Faktoren werden in
den nachsten Abschnitten anhand von einer Umfrage erlautert. Bei der Umfrage wurden
142 Besucher von der Frihlingsmeisterschaft 2016 mit Hilfe von Online-Fragebdgen, die
Uber die Smartphones vor Ort beantworten werden konnte, befragt. Die Personen wurden
anhand der nachfolgenden Vorlage befragt, die bei Faktoren Motive, Authentizitat und Ak-

zeptanz verwendet wurden.

stimme zu (1) stimme Uberwiegendzu (2)
stimme eher zu (3) neutral (4)
stimme eher nicht zu (5) stimme Uberwiegend nicht zu (6)

B stimme nicht zu (7)

Frage [IEIAI8 14,3 14,3 14,3 14,3 14,3 A

Abbildung 14: Vorlage fiir die Ergebnisse (Eigene Darstellung)

5.3.1 Motive

Die Motive von Wistenrot fur das Sponsoring der ESL Meisterschaft wurde anhand von der

folgenden Abbildung festgestellt:
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Wistenrot sponsert die ESL Meisterschaft um den deutschen
eSports voranzubringen

] e (o offl

Mit dem Sponsoring handelt Wistenrot eigennitzig

Wistenrot sponsert die ESL Meisterschaft um den Spielern, Teams
und Fans ein besseres Offline-Erlebnis zu ermdéglichen

[ oo BRI s s

Abbildung 15: Motive von Wiistenrot (vgl. Stréh, 2017: S.81)

Die Ergebnisse der Umfragen zeigen, dass als primares Motiv des Sponsorships von Wiis-
tenrot der eigene kommerzielle Erfolg angegeben wurde. Positiv zu bewerten ist, dass 45%
die Verbesserung des Offline-Erlebnisses als Motiv sehen. Auch die Unterstitzung des

deutschen eSports ordnen 41,9% als Motiv ein.

5.3.2 Authentizitat

Wistenrot hat ehrliches Interesse am eSports

Wastenrot tritt als glaubwirdiger eSports-Sponsor auf

R oot oo

Abbildung 16: Authentizitét von Wiistenrot (vgl. Stréh, 2017: S. 81f.)

Auf dem ersten Blick wirken die Ergebnisse gegensatzlich. Denn auch wenn nur 27,1%
angeben, dass Wistenrot ehrliches Interesse am eSports haben, so finden 46,4% Wisten-
rot trete als glaubwurdiger Sponsor auf. Der Grund flr die eher geringe Zustimmung zum

ehrlichen Interesse am eSports liegt an dem kommerziellen Gedanken des Sponsorings.
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Die Zielgruppe ist sich den Motiven des Sponsorings bewusst und ordnet diesen Gedanken
dominanter ein, als das ehrliche Interesse am eSports. Nichtdestotrotz empfindet die Ziel-
gruppe Wiustenrot als authentischen Sponsor und lehnt keineswegs deren Sponsoring ab.
Um ein ehrliches Interesse am eSports zu zeigen, ist es fir Sponsoren notwendig relevan-

ten Content zu bieten.
5.3.3 Akzeptanz

Die Akzeptanz ist ein wichtiger Indikator flr das nachfolgend erklarte Image Transfer Po-
tential. FUr Wustenrot ist es daher sehr wichtig eine hohe Akzeptanz der Fans zu erreichen,
da ansonsten ein positiver Image Wandel nur schwer umsetzbar ist. Die folgende Abbildung

zeigt die Umfragewerte hinsichtlich der Akzeptanz der befragten eSports Fans:

Wstenrot ist mir durch das Sponsoring sympathischer geworden

11,4% 8,5% 27,0% 37,6% 5,7% .%

Ich finde es gut, dass Wistenrot die ESL Meisterschaft sponsert

24,1% 19,2% 9,9% 44% Z,io

Abbildung 17: Akzeptanz von Wiistenrot (vgl. Stréh, 2017: S. 80)

Das Ergebnis ist eindeutig und belegt eine hohe Akzeptanz Wuistenrots als Sponsor. Nur
2,8% lehnen das Sponsoring von Wistenrot ab. Dabei finden mit 24,1% der Befragten es
gut, dass Wiustenrot als Sponsor auftritt. Besonders positiv zu bewerten ist die Zustimmung
hinsichtlich der Sympathie. So finden fast 20%, dass Wustenrot durch das Sponsoring sym-
pathischer geworden ist. Wenn man die 27% dazu zahlt, die eher zu stimmen, dass Wus-
tenrot durch das Sponsoring sympathischer geworden sind, so sind das fast die Halfte aller

Befragten.
5.3.4 Einstellung zum Sponsorship

Bei der folgenden Abbildung wird die Einstellung zum Sponsoring allgemein dargestellt. Die

Bewertungen erfolgen ebenfalls durch die Skalen der Vorlage.
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storend S
uneigennitzig IS
sympathisch 232
notwendig INTS3IN

1 2 3 4 5 6 7
M ESL Meisterschaft

Abbildung 18: Einstellung zum Sponsoring (in Anlehnung an Stréh, 2017: S. 78)

Die eSports Fans sind sich bewusst, dass Sponsoring fiir den eSports notwendig ist. Nur
wenige empfinden das Sponsoring als stérend. Fur Wastenrot ist dieser Blickwinkel sehr
interessant, da diese Einstellung der Zielgruppe zum Sponsorship im Vergleich zu anderen
Sportarten eher ungewdhnlich ist. Dadurch ergeben sich fur Wistenrot mehr Méglichkeiten

sich als attraktive Marke zu platzieren und einen positivem Image Transfer zu generieren.

5.3.5 Bewusstsein

Weilt du wer der Wie stark ist dir der Sponsor
Hauptsponsor der ESL Wistenrot bislang auf der ESL
Meisterschaft 2016 ist? Meisterschaft aufgefallen?

m Ja, Wistenrot

mVermutung 23,9% 9% 5,6%
Waiistenrot
EFalsche
Antwort msehr stark m stark eher stark
ENein ® eher schwach ®schwach sehr schwach

Abbildung 19: Bewusstsein von Wiistenrot auf dem Event (vgl. Stréh, 2017: S. 79)

Die Ergebnisse zeigen, dass Wustenrot eine hohe Aufmerksamkeit auf der ESL Meister-
schaft erzielen konnte. 57% der Befragten wussten, wer der Hauptsponsor des Events ist.
Ebenso beeindruckend ist, dass Wustenrot 12,7% der Befragten sehr stark und 30,3% der
Befragten stark als Sponsor aufgefallen ist. Es zeigt, dass Wistenrot als nicht-endemischer

Sponsor durch ihr Sponsoring viele Menschen erreichen konnte.
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5.3.6 Image Transfer Potential

Umfrage zu den folgenden Kriterien mit den Bewertungsskalen zwischen 1
(sehr), 3 (eher), 5 (eher nicht) und 7 (nicht)

2’8 4,5
3,7 B — /
3 2,9 27 3,2 3,1

) I — —'__—______..-——""—

2,1
1
jung dynamisch modern emotional
— —eSports Szene (n=634) — —W.istenrot ESL (n=142) Waiistenrot allgemein (n=634)

Abbildung 20: Image Transfer Potential (in Anlehnung an Stréh, 2017: S. 84)

Um das Image Transfer Potential einschatzen zu kénnen, wurde neben der Umfrage vor
Ort auch eine Online-Umfrage zu der eSports Szene allgemein und zu Wistenrot allgemein
durchgeflhrt. Dabei haben 634 Personen teilgenommen. Das Image Potential liegt zwi-
schen der Kurve der eSports Szene und der Wistenrot ESL Kurve. Die Umfrage zu Wis-
tenrot allgemein wurde vor dem Sponsoring durchgefihrt und zeigt, inwieweit Wistenrot
sein Image schon verbessern konnte. Die Image Verbesserung kann besonders an den
Punkten ,jung“ und ,modern® festgestellt werden. Hier gibt es eine Steigerung von 4,7 zu
3,7 (jung) und 4,5 zu 3,2 (modern). Das heil3t, dass mehr Befragten eher zu stimmen, dass

Wistenrot als jung und modern beschrieben werden kann.
54 Zusammenfassung und Ausblick

Woistenrot hat bei ihrem Engagement viel Wert auf authentische und relevante Inhalte ge-
setzt. So konnten besonders die verschiedenen Einblicke in die eSports Welt durch In-
fluencer wie ,DerKunga“ und ,manueltzen” iberzeugen. Neben den vielen Interviews und
den Gewinnspielformaten hat auch das Branding vor Ort Uberzeugt. Die Umfragewerte zei-
gen, dass Wistenrot als Hauptsponsor erkannt wurde und 43% der Befragten Wistenrot
sehr stark oder stark aufgefallen ist. Ebenfalls positiv zu bewerten ist die Imageveranderung
durch das Sponsorship. So wurde Wistenrot nach dem Event moderner und jlinger einge-
schatzt als vor dem Event. Innerhalb des Zeitraums des Frihlingsmeisterschaft 2016 er-
zielte Wustenrot insgesamt uber 200.000 Views, gut 235.000 Klicks und uber 13 Millionen
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Impressionen im Rahmen der Marketingmafnahmen. AuRerdem wuchs die spontane Be-
kanntheit von Wiistenrot in der Zielgruppe um 12% an."™ Fiir Wiistenrot war dieser Erfolg
ausschlaggebend fiir eine Verlangerung des Engagements. Bis 2020 ist Wiustenrot
Hauptsponsor der ESL Meisterschaft und zeigt damit, welche Relevanz der eSports fiir das

zuklnftige Sportsponsoring einnimmt.

Wichtig fur das zukinftige Engagement im eSport sind zwei Kriterien wichtig. Der Sponsor
muss authentisch sein. Die Zielgruppe ist sehr kritisch und hoch intelligent. Wenn sie mit
aufgesetzten Inhalten konfrontiert werden, wird der Sponsor keinerlei positive Rickmel-
dung erhalten. Durch die sozialen Medien wird der Sponsor in kiirzester Zeit einem Shit-
storm ausgesetzt sein. Neben Authentizitat ist die Relevanz ein bedeutender Faktor beim
Engagement. Nur relevanter Content integriert die Zielgruppe und regt zur Interaktion an.
Die Interaktion mit der Zielgruppe ist wichtig, um die Zielgruppe besser zu verstehen, aber

auch die Bekanntheit der eigenen Marke weiter zu steigern.

"3 vgl. esportbusiness, 2017
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6 Schlussbetrachtung

6.1 Zusammenfassung

Unternehmen nutzen immer haufiger die vielfaltigen Moglichkeiten, die das Sponsoring
bietet. Ob im Sport, bei kulturellen Ereignissen oder im sozialen Bereich, dient das
Sponsoring als Kommunikationsmittel fir das Unternehmen, um sich oder das eigene
Produkt 6ffentlich zu vermarkten.

Fir das Sponsorship ergibt sich daraus das Verstandnis, dass Sponsor und Gesponsorter
eine vertragliche Vereinbarung Uber ein gemeinsames Projekt treffen, welches innerhalb
eines bestimmten Zeitintervalls durchgefihrt wird. Der Sportmarkt bildet mit seinen 72%
Anteil am Sponsoringmarkt den Schwerpunkt unternehmerischer Aktivitaten im Sponsoring.
Mediensponsoring hat einen Anteil von 10 % und Kultursponsoring besitzt einen Anteil von
9%. ESports ist als neuer Markt in den letzten Jahren hinzugekommen und gehért zu den

aufsteigenden Markten in der Sport Branche.

Elektronischer Sport (eSports) ist einer Uberbegriff fiir Sportdisziplinen, bei denen die Ga-
mer mentale und physische Fahigkeiten im Umgang mit Informations- und Kommunikati-
onstechnologien trainieren.

Die bekanntesten Disziplinen im eSports sind die ,First-person-shooter (FPS), real-time
strategie (RTS) und sports games®. Die beliebtesten Spiele wie Counter Strike, League of
Legends oder DotA 2, bei denen auch die hochsten Preisgelder gezahlt werden, werden
auf dem PC gespielt.

Der eSports Markt besteht aus den folgenden Komponenten: eSportler, Clubs, Ligen und
Turniere, Events, Publishers, Berichterstattung und Konsumenten.

Die eSportler sind die Spieler, die den eSports ausliben. Sie spielen meistens in Teams,
sogenannten Clans. Aufgrund der Professionalisierung des eSports spricht man heutzutage
nicht mehr von Clans, sondern eSports Clubs oder Teams. ESports Clubs kénnen in drei
unterschiedliche Kategorien unterteilt werden: Fun Clubs, Semi-professionell Club und Pro-
Gaming Clubs.

ESports Clubs und eSportler spielen gegeneinander in Ligen, Turnieren und auf Events.
Organisiert werden viele Events von den Publishern. Die Publisher sind die Spielehersteller,
wie bspw. Riot. Sie sind hauptsachlich fur die Entwicklung der Spiele zustandig. Im Gegen-
satz zu anderen Sportarten ist eSports nicht von TV-Ubertragungen abhangig, da die wich-
tigste Plattform fiir die Ubertragung das Internet ist.

Die Konsumenten sind die eSports Fans, die den eSports verfolgen. Es handelt sich haupt-

sachlich um mannliche Personen zwischen 14 und 29 Jahren.
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Immer mehr bekannte Marken steigen beim eSports als Sponsoren ein. Dazu gehéren nicht
nur endemische Partner- also technisch ausgerichtete Unternehmen wie beispielsweise
Hardware-Hersteller -, sondern auch nicht-endemische Sponsoren wie der Getrankeher-
steller Red Bull oder neuerdings die Bausparkasse Wustenrot.

Fir Sponsoren ergeben sich folgende verschiedene Méglichkeiten, um im eSports aktiv zu
sein: eSportler, eSports Club, Ligen, Events, Turniere, Streamingportale und Verbande.
Dabei werden ahnlich zu traditionellen Sportarten Finanzleistungen, Sachmittel oder
Dienstleistungen angeboten.

Die wichtigsten Chancen, die der eSports Markt bietet, sind die Attraktivitat der Zielgruppe,
die Wachstumszahlen und die neuen Technologien. Die 14- 29Jahrige Zielgruppe zeichnet
sich durch eine hohe Kaufkraft, einen hohen emotionalen Bezug und einer schwierigen Er-
reichbarkeit Uber die klassischen Medienkanale aus.

Der eSports Markt ist in den letzten Jahren sehr stark gewachsen. So konnten die Umsatze
von 300 Millionen Euro im Jahre 2016 auf 900 Millionen Euro im Jahre 2018 gesteigert
werden. Der deutsche Markt gehoért zu den wichtigsten eSports Markten, da Deutschland
mit rund 4 Milliarden Dollar den europaweit gréten Umsatz im Bereich Gaming erzielt.
Risiken fiir eSports sind Korruptionen und virtuelle Gewalt. Zu den Korruptionen gehéren
Match Absprachen, Doping und Cheating. Virtuelle Gewalt ist ein gesellschaftliches Thema,
was uber die mediale Berichterstattung einen hohen Einfluss auf eSports hat.

Die Herausforderung flr das Sponsoring im eSports sind die Anpassung an den Markt, das
Verstandnis fur die Zielgruppe und die fehlenden Strukturen im Markt.

Die Relevanz fir das zukilinftige Sportsponsoring wird im Fazit naher erlautert. Allgemein
I&sst sich sagen, dass die attraktive Zielgruppe, die hohen Wachstumsraten und der sehr
gute ROI fir eine hohe Relevanz im zukinftigen Sportsponsoring spricht. Diese Relevanz

zeigt sich auch in der Fallstudie zum Engagement von Wistenrot im eSports.

Beweggrund fiir ein Engagement von Wiistenrot als Hauptsponsor der ESL war die Ande-
rung vom Bausparen zum Wohnsparen kommunikativ zu begleiten. Die Zielgruppe im e-
Sports sind zwischen 16 und 29 Jahren und treffen eigenverantwortliche Entscheidungen
fur ihr Leben. Diese Zielgruppe mdchte Wistenrot mit ihrem Produkt ,Wohnsparen® errei-
chen und ihre Markenbekanntheit erh6hen. Wustenrot hat bei ihrem Engagement viele ver-
schiedenen Einblicke in die eSports Welt durch Influencer wie ,DerKunga“ und
,manueltzen“ gewahrt. Die Umfragewerte zeigen, dass Wiustenrot als Hauptsponsor er-
kannt wurde und 43% der Befragten Wuistenrot sehr stark oder stark aufgefallen ist. Eben-
falls positiv zu bewerten ist die Imageveranderung durch das Sponsorship. So wurde

Wiustenrot nach dem Event moderner und junger eingeschatzt als vor dem Event.
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6.2 Fazit

Ziel der Arbeit war es die aktuelle Situation des eSports Marktes im Sportsponsoring zu

beschreiben und dessen zukiinftige Relevanz fir das Sportsponsoring zu erdrtern.

In Deutschland gibt es immer mehr nicht-endemische Sponsoren, die in den eSports Markt
einsteigen. Besonders Deutschland ist als Markt sehr interessant. Deutschland belegte
2016 im globalen Umsatz-Ranking Platz 4 und zahlt damit zu den weltweit fuhrenden e-
Sports-Nationen. Insgesamt wurden 32,8 Millionen Euro umgesetzt, was einem Wachstum
von 26,9% entspricht. Das Sponsoring war mit rund 12 Millionen Euro die wichtigste Um-
satzquelle.

Allerdings gibt es in Deutschland nur relativ begrenzte Mdglichkeiten im eSports Markt als
Sponsor tatig zu sein. Das liegt besonders an der internationalen Verflechtung des eSports.
Es gibt nur wenige eSports Events, die exklusiv in Deutschland stattfinden. Grundsatzlich
kann man sagen, dass die wichtigsten Events in Deutschland die ESL Meisterschaften, ESL
One in KoIn, Frankfurt und Hamburg und die Gamescom in K&In sind. Durch das begrenzte
Angebot an Events ist es flr neue Sponsoren schwieriger Sponsoringpakete zu erwerben,
da keine weiteren mehr vorhanden sind. Alternativen sind dann entweder Teamsponsoring
oder das Sponsoring von internationalen Events. Dennoch wird flir den eSports Markt in
Deutschland von der PwC prognostiziert, dass die Gesamteinahmen im deutschen eSports
bis 2021 auf 91,4 Millionen Euro steigen werden. Das wurde einem Wachstum von 22,7%
entsprechen. Das zeigt, welche hohe wirtschaftliche Relevanz eSports in Deutschland in

den nachsten Jahren einnehmen wird.

Neben den hohen Wachstumszahlen ist aber besonders die attraktive Zielgruppe ein gro-
Rer Faktor fur die Relevanz im eSports. Eine hochgebildete Zielgruppe mit hoher Kaufkraft,
schwierigen Erreichbarkeit Uber klassische Medien und einen hohen emotionalen Bezug
zum eSports, sind fur Unternehmen aulerst attraktiv. Man spricht haufig von den ,First
Timers“. Dabei handelt es sich um Menschen, die ihre ersten eigenverantwortlichen Ent-
scheidungen treffen. Sponsoren kénnen hier friih die Zielgruppe erreichen und zukiinftige
Kaufentscheidungen beeinflussen. Neben den vielen Chancen gibt es naturlich auch noch
Risikofaktoren wie Korruption und virtuelle Gewalt. Die Sponsoren sollten sich den Risiken
bewusst sein und wenn mdglich diese minimieren, aber trotzdem hat es bisher keinen Ein-
fluss auf die Wachstumszahlen im eSports.

Ob eSports zukiinftige relevant im Sportsponsoring sein wird, lasst sich nicht eindeutig be-

antworten. Es gibt zwei Szenarien, die hinsichtlich der zukiinftigen Entwicklung eintreffen
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kénnten: Dem eSports bleibt der endgiiltige Durchbruch versagt und der eSports etabliert
sich als vollwertiger Sport.

Bei dem ersten Szenario stagnieren die Wachstumszahlen des eSports und die neuen
Spiele konnten keine breite Masse an Spielern erreichen. Die Berichterstattung erfolgt le-
diglich Uber Streamingportale oder die allgemeine Anerkennung als Sportart bleibt dem e-
Sports verwehrt.

Das zweite Szenario ist in Anbetracht der Prognosen und der Expertenmeinungen realisti-
scher einzuschéatzen. Schulte-Langforth schatzt eSports als hoch relevant fiir das zukuinf-
tige Sportsponsoring ein. Nach seiner Meinung kommt dem eSports die Entwicklung des
Sponsorings entgegen, da sich der Markt durch seine junge und digitale Zielgruppe hervor-
ragend anbietet. Ein wichtiger Punkt fiir die hohe Relevanz im Sportsponsoring ist die An-
erkennung des eSports als Sportart, damit professionelle Spieler staatliche geférdert
werden kénnen. Durch neue Spiele der Publisher 6ffnet sich eSports dem Massenmarkt
und begeistert die Menschen mit der neuen VR-Technologie. Fir Investoren und Sponso-
ren ist dadurch der Markt noch attraktiver geworden und die Wachstumszahlen steigen
kontinuierlich an. Nach dem FuBball wird eSports als relevantester Markt im Sportsponso-

ring bezeichnet.
6.3 Ausblick

Die zukinftige Entwicklung des eSports ist schwer abzusehen. ESports wird aus unter-
schiedlichen Richtungen beeinflusst. So ist es beispielsweise schwer abzusehen, inwieweit
neue eSports-Titel von der eSports Szene angenommen werden. Auch der Einfluss von
technologischen Neuerungen ist nur schwer einzuschatzen. Die VR-Technologie wird eine
grof3e Rolle im Gamingmarkt spielen. Durch die neue Technologie kommen auch physika-
lische Elemente ins Gaming dazu wie bspw. Spriinge oder rennen. Das verandert nicht nur
das Spieleverhalten, sondern auch die Sichtweisen der Spieler und Zuschauer. Ob das sich
nun positiv oder negativ auf den eSports Markt auswirkt lasst sich nur schwer prognostizie-
ren. Flir Sponsoren wird es notwendig sein auf die Veranderung des eSports Marktes ein-
zugehen und sich diesen anzupassen. Dadurch sind beispielsweise neue
AktivierungsmaRnahmen durch VR-Technologie mdéglich. Eine Folge daraus ist, dass digi-
tale MaRnahmen im Sponsoring immer bedeutender werden. Auch die Zielgruppe wird sich
verandern, da sich eSports dem Massenmarkt 6ffnen wird. Die Sponsoren missen auch
hier authentisch sein und relevante Inhalte anbieten. Das Einbeziehen der Zielgruppe und

das Schaffen von Mehrwerten wird das oberste Credo beim Sponsorship im eSports sein.
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Die qualitative Untersuchung in dieser Arbeit brachte einige neue Erkenntnisse und besta-
tigt, dass eSports ein hoch relevanter Markt ist. So konnten beispielweise im Gesprach mit
Schulte-Langforth die Besonderheiten der eSports Fans aufgezeigt werden und eine zu-
kinftige Prognose fiir die Entwicklung des eSports abgegeben werden. Insgesamt bietet
die Thesis einen Einstieg in den aktuellen Sponsoring Mark des eSports, konnte erste qua-
litative Ergebnisse Uber den Erfolg eines Engagements im eSports zeigen und weist auf die

zuklnftige Relevanz des eSports fir das Sportsponsoring hin.
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Anhang

Anhang A: Gesprachsprotokoll Cédric Schulte-Langforth

Aufgezeichnetes Interview mit Cédric Schulte-Langforth, Manager New Business bei
Lagardére Plus.

Ort: Frankfurt am Main
Datum: 30.04.2018

Autor: Hallo Cédric. Zu Beginn mdchte ich mich flir deine Zeit und deine Hilfe bedanken.
In meinem Praktikum bei euch konnte ich dich bereits kennenlernen und weil}, dass du
als Manager im New Business bereits viele eSports Themen behandelt hast und unter an-
derem BMW bei der LoL Championship Series 2017 in Paris betreut hast. Welche Kunden
betreut ihr aktuell im eSports und in welchen Bereichen im eSports seid ihr aktiv?

Schulte-Langforth: Wie betreuen aktuell eine Vielzahl an Kunden, wobei vieles davon
auRerhalb von dem was man nennen darf liegt. Die Unternehmen wollen das aktuell noch
alles unter der Hand halten. Man kann aber sagen, dass Lagardére von Sports und von
Plus Seite eine der groRten klassischen Agenturen ist, die den Sprung in eSports ge-
schafft hat. Uber unser Agenturnetzwerk haben wir die groBten Player des eSports abge-
deckt (Publishers, Teams, Influencer, Events, Unternehmen wie BMW, Twitch etc.)

Autor: Was war generell ausschlaggebend fiir ein Engagement im eSports?

Schulte-Langforth: Vor knapp 2,5 Jahren haben wir innerhalb des Unternehmens eine
Business Analyse gemacht, weil das Thema eSports so ein bisschen unter der Oberflache
gebrodelt hat bevor es so richtig auf den Markt gekommen ist. Das Ganze haben wir ge-
screent im Zusammenhang mit der Expertise bei uns im Unternehmen was Sponsoring-
moglichkeiten angeht. In der Business Analyse haben wir eSports fir uns als Business
Development Thema identifiziert. Dabei kbnnen wir von unseren Kollegen Lagardére
Sports profitieren, die ebenfalls eSports fiir sich entdeckt haben und als Rechtevermarkter
den beratenden Agenturen einen Schritt voraus sind.

Autor: Welche Vorteile siehst du bei Ligasponsoring und welche Vorteile siehst du bei
Teamsponsoring?

Schulte-Langforth: Diese Frage ist schwierig zu beantworten. Prinzipiell muss man erst-
mal auf das Unternehmen eingehen und herausfinden, wo die Schnittmengen liegen und
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was das Unternehmen erreichen mdchte. Will es nur Brand Awarness, hohes Engage-
ment oder Lead generieren. Dafur ist eine Portfolioselektion notwendig. Beim Teamspon-
soring hat man beispielsweise einen héheren emotionaleren Einstieg in den eSports, da
die Fans sehen, dass das Unternehmen hinter einem Team steht. Aufgrund der Vielzahl
an Social-Media-Aktivitdten hat das Unternehmen ein hohes Engagement und kann direkt
mit den Fans kommunizieren. Im Gegenzug dazu hast du bei einer Partnerschaft mit
Twitch als Mediapartner unfassbar grofe Reichweiten. Hier stellt sich nur die Frage inwie-
weit du einen emotionalen Bezug zum Unternehmen aufbauen kannst.

Autor: Inwieweit unterscheidet sich Sponsoring im eSports von Sponsoring traditioneller
Sportarten wie Fuliball?

Schulte-Langforth: Man muss prinzipiell sagen, dass Fuliball das Spitzenbeispiel fir
kommerzialisierten Sport in Deutschland und in Europa ist. Allerdings ist das Sponsorship
im Handwerk grundsatzlich das Gleiche. Man muss operativ Projektmanagementplane
fuhren, Ideen entwickeln und eine Budgetplanung durchfiihren. Es ist allerdings auch so,
dass die Zielgruppe im eSports sehr speziell ist. Das Image des Nerds, der im Keller sitzt
und spielt, ist Gberholt. Die Community ist sehr stolz auf das was sie bisher erreicht ha-
ben. Es gab mal diesen Spruch ,lIhr werdet nie Stadien fullen und jetzt sind untere ande-
rem die Lanxess Arena in KoIn jedes Jahr ausverkauft. Die Zielgruppe ist sich ihres
Stellenwerts sehr bewusst und erwartet daher von einem Sponsorship mehr als im Fuf3-
ball (bspw. Bandenwerbung). Im eSports ist der beidseitige Mehrwert unumganglich. Es
muss geschaut werden ob eSports zu der eigenen Marke passt, aber bei der Aktivierung
muss vor allem gepruft werden, was die Marke fiir eSports tun kann. Wir haben daher fiir
ein Sponsorship im eSports drei goldene Regeln aufgestellt: Mehrwerte bieten, Legitima-
tion schaffen und eSports in das eigene Portfolio integrieren

Autor: Welche Eigenschaften sind charakteristisch fir eSports Fans?

Schulte-Langforth: Zuerst I1asst sich sagen, dass es sich um eine hochgebildete Ziel-
gruppe handelt, die Uber einen uberdurchschnittlichen Anteil von Hochschulabsolventen
verfugt. Prinzipiell ist die Zielgruppe zwischen 14 und 35 Jahre und viele Personen stam-
men aus den sogenannten STEM-Feldern (science, technology, engineering, mathema-
tics). Absolventen der STEM-Felder verfugen Uber ein hdheres Einkommen, da in diesen
Feldern hdhere Gehalter gezahlt werden. Der relevanteste Punkt fur die meisten Sponso-
ren ist, dass es sich um die ,Generation der First Timers" handelt. Es handelt sich um
junge Menschen, die ihre ersten eigenverantwortlichen Entscheidungen im Leben treffen,
wie bspw. erstes Auto, eigene Mdbel, eigene Wohnung etc. Dementsprechend ist diese
Zielgruppe besonders interessant fur Versicherungen, Krankenkassen und Bausparkas-
sen.

Autor: Wie wirdest du den eSports Markt in Deutschland aktuell beschreiben? Auch hin-
sichtlich von Sponsoren, die aktuell tatig sind in Deutschland.
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Schulte-Langforth: Der eSports Markt ist zwar flr deutsche Sponsoren interessant, aller-
dings finden eSports Events minimal auf européaischer Ebene statt, wo sich dann auch fur
deutsche Sponsoren das Engagement lohnt. In Deutschland sind die interessanten
Events die ESL Meisterschaft, die ESL One und die Gamescom. Allerdings sind hier auch
viele Events durch Mercedes, Red Bull, Mc Donalds, Wistenrot und vielen weiteren
Sponsoren abgedeckt.

Autor: Wie wurdest du die aktuelle Rolle der Publisher und Verbande beschreiben im e-
Sports? Wie ware bestenfalls die Situation, damit eSports am attraktivsten ist?

Schulte-Langforth: Das ist das groRe Novum, das der eSports so mit sich bringt. In an-
deren Sportarten gibt es Verbande und Organisationen, welche die verschiedenen Struk-
turen vorgeben und Regularien aufstellen. Trotzdem ist es jedem maéglich Fufiball
auszulben ohne die Vorgaben einzuhalten, denn der FuRRball gehért niemanden. Im e-
Sports ist das anderes, da sitzen die Publisher am l&ngeren Hebel und kénnen einfach
das Spiel vom Markt nehmen. Das werden sie zwar nicht tun, weil sie sehr viel Geld mit
dem eSports verdienen, aber dennoch sollte die Rolle immer im Hinterkopf behalten wer-
den.

Die Rolle von Verbanden grindet sich aktuell noch. Viele wollen das aktuelle Sportsystem
aus den anderen Sportarten mit Verbanden auf den eSports Ubertragen. In Deutschland
gibt es da zum Beispiel ESBD. Allerdings ist es ein sehr machtloses Gremium, da zum ei-
nen die Kompetenzen in dem Gremium nur zum Teil vorhanden sind, aber zum anderen
die Interessen auch grundverschieden sind. Wenn man von eSports spricht ist es wie, als
wenn man von Ballsport spricht. Die unterschiedlichen Disziplinen konkurrieren unterei-
nander. Hier liegt eine grofe Schwierigkeit die verschiedenen Interessen von Spielern,
Clubs und Publishers der verschiedenen Disziplinen unter einen Hut zu bekommen. Den
einzigen Vorteil fir eine Verbandsstruktur sehe ich in der Generierung von Férdergeldern
uber die Verbande. Die Summen sind hier aber so gering, dass ich die aktuelle Marktsitu-
ation beibehalten wiirde, da sich sonst der eSports zu sehr einschranken wirde.

Autor: Siehst du aufgrund der hohen Wachstumszahlen die Gefahr einer Blasenbildung
und welche Risikofaktoren oder Herausforderungen kénnen fir den eSports in den nachs-
ten Jahren relevant sein?

Schulte-Langforth: Prinzipiell ist das Risiko flur eine Blasenbildung immer da. Allerdings
sehe ich dieses Risiko genauso wie bei anderen Sportarten. Beim eSports gibt es aber ei-
nen entscheidenden Faktor. Die momentane Zielgruppe von 14 — 29 Jahren wird alter
werden und es gibt per se keinen Grund, warum diese Zielgruppe aufhéren sollte eSports
zu schauen. Das Interesse bleibt also bestehen und damit wachst die Zielgruppe mit. Ich
denke, dass aufgrund der Aktualitat und der Relevanz von Gaming eine neue Zielgruppe
nachwachst und von unten nachschiebt.

Risiken fur Unternehmen ist die unfassbar hohe Reaktionsgeschwindigkeit im eSports.
Die Zielgruppe reagiert sehr schnell iber Twitter, Instagram und weiteren Social-Media-
Kanalen. Ein Shitstorm kann dadurch sehr schnell ausgeldst werden. Weitere Herausfor-
derungen sind die steigenden Kosten fir Rechte und der daraus folgende niedriger ROI.
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AuBBerdem kann ein Unternehmen immer mal danebenliegen, wenn es in einen aufstre-
benden Spieltitel investiert. Der eSports Markt ist hier nicht so transparent wie beispiels-
weise der FuRBball. Weitere Herausforderung ist die Professionalitat im Sponsoring. Viele
Anbieter von eSports Events haben noch keine klaren Strukturen und Ansprechpartner,
was naturlich einige Probleme mit sich bringt. Auch die Akzeptanz innerhalb des Unter-
nehmens fiir ein Sponsoring im eSports ist eine grofle Herausforderung.

Autor: Wie siehst du den eSports Markt in finf Jahren und welche Relevanz wird eSports
im Sportsponsoring haben?

Schulte-Langforth: Der eSports Markt kann als Zukunftsmarkt des Sportsponsorings be-
zeichnet werden. Das liegt zum grof3en Teil an der Entwicklung im Sponsoring. Die Spon-
soringbranche bewegt sich weg von klassischen Bandenwerbeverkaufen hinzu
Partnerschaften. Emotionale Message, Corporate Social Responsibilty und beidseitige
Mehrwerte sind die Themen des Sponsorings. Besonders die Mehrwerte sind ein groRer
Punkt, der im eSports bereits vorhanden ist. Auch die Art der Aktivierung und das Enga-
gement spricht fir eine hohe Relevanz als Zukunftsmarkt.

In finfen Jahren denke ich, dass der eSports Markt professioneller ist. Die Fragmentie-
rung des Marktes wird sich ein Stuck weit aufheben. Die Rechteverteilung erfolgt nur noch
von wenigen grofRen Playern, wodurch die Abhangigkeit von den Publishern nochmal stei-
gen wird. Das Sponsoring wird sich der Kommerzialisierung ein Stiickweit anpassen, in-
dem nicht mehr nur innovative Sponsoringmafinahmen erfolgen, sondern auch
klassisches Advertising genutzt wird.
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Anhang B: Bilder der Website

Immer mit dabei.
Mit Wiistenrot zur ESL 2018!

Abbildung 21: ESL Kampagne 2018 (W(istenrot,2018)

E-Sport-Stars im exklusiven Interview

Mit Wustenrot, dem Hauptsponsor der ESL-
Meisterschaft, bekommst du spannende Einblicke in das
Leben deiner Stars.

Wir zeigen dir, wie Sola, Mirza, m3lly und Co. ihre
Wiinsche Wirklichkeit werden lieBen.

Mehr Videos

Alle News zur ESL-Meisterschaft

Mit unserem Social Stream behiltst du alle Social-
Media-Beitrage zur ESL-Meisterschaft im Blick.
Nutze den Hashtag #DeineBudeDeineFreiheit und
werde Teil unseres Streams!

Zur Ubersicht

Abbildung 22: Exklusive Inhalte (Wiistenrot, 2018)

M wiistenrot

Wiinsche werden Wirklichkeit.

Showmatch  Videos #ESLMeisterschaft  Extras

Immer mit dabei.
Mit Wiistenrot zur ESL 2018!

Abbildung 23: Menlileiste Wiistenrot (W(istenrot, 2018)
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Anhang C: Impressionen der ESL Frihlingsmeisterschaft in Disseldorf 2018

ATONIGHT;

Abbildung 24: Castello Diisseldorf Zuschauerblick (Tonight, 2018)

Abbildung 25: Wiistenrotstand (Tonight, 2018)
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Abbildung 26: Castello Diisseldorf Seitenansicht (Tonight, 2018)

Abbildung 27: Wiistenrotstand auf der ESL (Tonight, 2018)
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Abbildung 28: Gewinner EURONICS Gaming (Tonight, 2018)
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