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Abstract

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, herauszufinden, welche Entwicklung dem Esports-
Markt in Bezug auf das Sponsoring in den nachsten fiinf Jahren bevorsteht. Hierflr wurde
zunachst eine theoretische Grundlage fir die Themen Sportmanagement, Sponsoring,
Gaming und Esports geschaffen. Zudem wurde die Bachelorarbeit in Kooperation mit einer
Esports-Agentur geschrieben, um interne Einblicke in die Arbeit einflie3en lassen zu kon-
nen. Diesbeziglich wurde das Sponsoring eines Esports-Teams néher betrachtet und
Schlusse daraus gezogen. AbschlieRend wurden im Rahmen der empirischen Forschung
sechs leitfadengestitzte Experteninterviews gefuihrt, um Chancen und Risiken von Esports-
Sponsoring herausarbeiten zu konnen. Die Ergebnisse der Experteninterviews stimmten
zum Grof3teil mit der Theorie und den Erkenntnissen aus der Fallbetrachtung Uberein.

Ebenso konnten auch neue Informationen gewonnen und ein Fazit gezogen werden.
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1 Einleitung

1.1 Hinfahrung zur Thematik

Esports ist beliebter als nie zuvor. Uber 435 Millionen Menschen verfolgten weltweit im
Jahre 2020 bereits die diversen Games (vgl. Seck 2021). Spatestens seitdem die Branche
es geschafft hat, mit inren Umséatzen 2019 die Milliarden-Hurde (US-Dollar) zu tberschrei-
ten, kann nicht mehr von einem Nischenphanomen gesprochen werden (vgl. Fragster
2020). Der Grundgedanke, sich in Videospielen in einem Wettkampf zu messen, liegt schon
weit zurtck. William Higinbotham erfand 1958 das Videospiel ,Tennis for Two®, welches
zwei Spielern ermdglichte, gegeneinander virtuell Tennis zu spielen. Gesteuert wurde da-
mals mit einem Joystick, mit dessen Hilfe die Spieler den Ball Giber das Netz schlagen und
dessen Flugbahn bestimmen konnten. Seit dem hat Gaming eine lange Entwicklung hinter
sich und flllt heute ganze Stadien mit Esports.

Weltweit ist der Esports unterschiedlich stark verbreitet. Eine Vorreiterrolle nimmt seit Jah-
ren Sudkorea ein. In Sudkorea genieldt der Esports sowohl wirtschaftlich als auch gesell-
schaftlich einen hohen Stellenwert. Wahrend der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB)
Esports noch nicht als Sportart anerkennt, wurden in Stidkorea dank Geldgebern, die die
Korean e-Sports Association (KeSPA) unterstiitzen, schon mehrere reine Esports-Stadien
erbaut (vgl. Larch 2018). Den Grundbaustein fir den Weg zur Spitze in der Thematik E-
sports setze Suidkorea bereits Ende der 1990er Jahre, in der sogenannte PC Bangs errich-
tet wurden. Hierbei handelt es sich um Internetcafés mit gut ausgestatteten Computern und
stabilen Internetanbindung. Beides sind Voraussetzungen fiir den elektronischen Wett-
kampf. Grundsatzlich liegt Deutschland in der Entwicklung des Esports nicht weit zurick,
wenn das Grol3e und Ganze betrachtet wird. Hierzulande ist der Trend schon langst ange-
kommen und erlebt seit einigen Jahren einen groRen Aufschwung. Zuschauerzahlen stei-
gen, Umsatzrekorde werden gebrochen und Turniergelder werden stetig hdher. Diese Ent-
wicklungen bleiben auch Unternehmen nicht vorenthalten und sind aus wirtschaftlicher
Sicht interessant. Zwar steht beim Sportsponsoring Fuf3ball im Vordergrund, dennoch ist
der Esports eine neue, innovative Moglichkeit fiir Sponsoren eine junge Zielgruppe zu er-

reichen.

1.2 Ziel der vorliegenden Arbeit

In dieser Forschungsarbeit wird die Entwicklung des Esports-Marktes in Bezug auf Spon-

soring untersucht. In den letzten Jahren stieg das Interesse und das Ansehen von Esports
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S0 rasant an, dass sich viele bekannte Unternehmen aus verschiedensten Branchen dem

Thema bekennt haben und vermehrt ihr Geld darin investieren.

Es ist dennoch allgemein bekannt, dass der Esports trotz des steigenden Interesses eine
hohe Komplexitat ausstrahlt. Mit Gber zehn relevanten Esports-Titeln und dazugehdrige
Turnier- und Ligen-Formate verliert derjenige, der noch wenige bis keine Bertihrungspunkte
mit dem Thema hatte, schnell die Ubersicht. Die Undurchsichtigkeit des Esports ist kein
unbedeutender Faktor, wenn es um die weitere Entwicklung des Marktes geht.

Der Verfasser konnte im Rahmen seines Pflichtpraktikums Einblicke in das Geschaft einer
Esports-Agentur sammeln und entschied sich, die vorliegende Arbeit in Kooperation mit
STARK Esports zu schreiben, um neben der Theorie, praktische Erkenntnisse mit in die
Arbeit einzubringen. Des Weiteren werden mithilfe von sechs leitfadengestiitzten Experten-
interviews themenrelevante Punkte, wie Chancen und Risiken des Esports-Sponsorings,

im Zusammenhang mit der Forschungsfrage ermittelt und ausgewertet.

Die Forschungsfrage, die nach der theoretischen, praktischen und empirischen Forschung
beantwortet werden soll, lautet: Wie wird sich der Esports-Markt in Bezug auf das Sponso-

ring in den néchsten finf Jahren entwickeln?

1.3 Methodisches Vorgehen

Die Beantwortung der Forschungsfrage basiert auf der Auswertung von Fachliteratur, einer
Fallbetrachtung und einer empirischen Untersuchung. Dies wird in sieben Kapiteln aufge-
teilt.

Um einen allgemeinen Bezug zum Thema Sport und dem Markt herzustellen, werden in
Kapitel zwei zunachst die Grundlagen des Sportmanagements herausgearbeitet. Damit
verbunden ist die in den letzten zehn bis fiinfzehn Jahren zunehmende Professionalisierung
und Kommerzialisierung des Sports, welche im weiteren Verlauf der Arbeit ebenfalls im
Esports und der dazugehdrigen Geschichte des Gaming relevant wird. Das Sportmarketing

schlieRt das zweite Kapitel ab und dient als Uberleitung zu dem Thema Sponsoring.

Im dritten Kapitel wird neben der Entstehungsgeschichte, notwendigen Definitionen und
Erscheinungsformen des Sponsorings, der Fokus besonders auf das Sportsponsoring und
dessen Entwicklungsphasen gelegt. Diese Herangehensweise dient zum besseren Ver-

standnis der zunehmenden Bedeutung des Esports im Sportsponsoring. Das Kapitel wird
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mit einer Analyse des Esports-Marktes und dessen Sponsoringmdglichkeiten, die sich zur

aktuellen Zeit bieten, beendet.

Das vierte Kapitel handelt grundsatzlich von den Themen Gaming und Esports. Dabei wird
zunachst auf die Entstehungsgeschichte vieler Videospiele und Konsolen eingegangen, die
in der heutigen Zeit eine essenzielle Rolle fiir den Esports spielen. Daraufhin wird die aktu-
elle Lage der Spieleindustrie betrachtet. Neben betrachtlichen Zahlen werden aktuelle
Trends und kommende Innovationen in Gaming aufgegriffen. Auf3erdem werden in dem
Kapitel die Begrifflichkeiten Gaming und Esports voneinander differenziert, da es oft als das
Gleiche angesehen wird. AbschlieRend werden neben theoretischen Ausfihrungen auch
praktische Ansatze aus dem deutschen Esports-Markt herausgearbeitet.

Im funften Kapitel wird im Rahmen der kooperativen Bachelorarbeit das Unternehmen
STARK Esports vorgestellt. Neben dem Unternehmensleitbild, der Strategie, den Ge-
schéaftsfeldern und den Gesellschaften wird sich die fiir die Arbeit relevante Fallbetrachtung
des FOKUS CLAN angeschaut. Dabei werden praktische Beispiele fir gelungene Aktivie-
rungen mit Sponsoren analysiert und mithilfe dessen Beweggriinde und Chancen eines

Esports-Sponsorings eingeschatzt.

Um die in der Fallbetrachtung herauskristallisierten Punkte unterstiitzen zu kénnen, wird in
Kapitel sechs empirische Forschung betrieben. Dies erfolgt in Form von sechs leitfadenge-
stiitzten Experteninterviews. Das Kapitel beinhaltet Erkenntnisse Uber die Chancen und Ri-
siken des Sponsorings im Esports und schlieB3lich einen Ausblick fiir die Entwicklung der

nachsten Jahre.

Abschlieend wird in Kapitel sieben die Bachelorarbeit zusammengefasst und ein Fazit
Uber alle gewonnenen Erkenntnisse gezogen, um die Forschungsfrage letztendlich beant-

worten zu kdnnen.
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2 Sportmanagement

Sport hat sich mittlerweile zu einem gesellschaftlich bedeutsamen Bestandteil der Gesell-
schaft entwickelt. Mit ihm werden Begriffe wie Freizeit, Hobby und das eigene Wohlbefinden
verbunden. Neben dem Unterhaltungsfaktor existiert aber auch die Sportwirtschaft. Durch
die zunehmende Kommerzialisierung und Professionalisierung des Sports stiegen die dko-
nomischen Absichten von Unternehmen und Organisationen in dieser Branche. Gleichzeitig
wurden sie dadurch komplexer in ihrer Fihrung. Um den Begriff Sportmanagement in die-
sem Zusammenhang besser verstehen zu kénnen, wird im Folgenden zunachst auf die
Grundlagen der allgemeinen Managementlehre eingegangen und daraufhin die Erkennt-
nisse auf den Sport bezogen. Da Sportmanagement ein modernerer Bereich ist, wird im
zweiten Unterkapitel die Entwicklungsphasen und damit verbundene Kommerzialisierung
und Professionalisierung erdrtert. Zum Abschluss dieses Kapitels geht der Verfasser kurz
auf das Sportmarketing ein, da es ein wichtiger Bestandteil zum Verstandnis des Themas

ist und eine Uberleitung auf das nachste Kapitel bietet.

2.1 Begriffserklarung

Um den Begriff Sportmanagement besser verstehen zu kénnen, wird zunachst allgemein

auf die Managementlehre eingegangen.

Der Begriff Management wird aus zwei unterschiedlichen Perspektiven betrachtet. Zum ei-
nen aus der institutionellen Perspektive und zum anderen aus der funktionalen Perspektive
(vgl. Schreyodgg/Koch 2020, S.5). Die Institution im Management beschreibt lediglich die
Personen mit Fihrungsrolle im Unternehmen. Diese sind in der Regel mit den Steuerungs-
aufgaben vertraut und verteilen in ihren Abteilungen Anweisungen an die Mitarbeiter. Die
funktionale Perspektive hingegen beschreibt die Aufgaben, ,die zur effektiven Steuerung

von Leistungsprozessen erfullt werden mussen® (Schreydgg/Koch 2020, S.5).

Der Managementprozess besteht aus funf Funktionen und sieht wie folgt aus: Planung —
Organisation — Personaleinsatz — Fuhrung — Kontrolle (s. Abb.1). Diese Funktionen bilden
eine stringente Abfolge von Schritten, die ein Planbares und Transparentes wirtschaften
ermdglichen sollen. Zu beachten bleibt jedoch, dass in der Praxis ,die Interdependenzen
zwischen den Funktionen so stark ausgepragt sind, dass sie sich einer solchen strikten
Ordnung entziehen® (Schreydgg/Koch 2020, S.12). Das bedeutet, dass sich die einzelnen
Phasen maoglicherweise kreuzen kdénnen und zeitlich nicht einhaltbar sind. Auch Horch et

al. (2014) betiteln den Funktionsansatz als ein ,zu rationales, geordnetes und
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hierarchisches Bild von der Realitat* (S.31). Sicherlich halten sich viele Manager trotzdem
an das Modell des Managementprozesses, lassen dabei aber Spielraum und passen sich

individuell an das Problem und die Situation an.

Abbildung 1: Der Managementprozess (Quelle: Koch/Schreydgg 2020 in Anlehnung an Mackenzie 1969)
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Basistatigkeiten
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Die kurze Erorterung der Managementlehre bietet zum einen ein besseres Verstandnis der
allgemeinen Grundlagen des Managens, ganz unabhangig von Bereich und Thematik, und
zum anderen ein Vergleich zum Sportmanagement. Der Sport zeichnet sich durch seine
diversen Besonderheiten in der Okonomie aus. Dementsprechend ist es nicht immer mog-
lich, die Funktionen der Managementlehre unangepasst im Sportmanagement anzuwen-

den.

Breuer und Thiel (2005) erdrtern, dass die sportwissenschatftlichen Bereiche Sportdkono-
mie, Sportsoziologie, Sportpsychologie und Sportrecht notwendig sind, um die Probleme
des Sportmanagements verstehen zu kénnen. Sie wirden ,in einem gleichberechtigten
Verhaltnis zueinander“ stehen (Breuer/Thiel 2005, S.9). Um einen Schritt weiterzugehen
und den Unterschied zur klassischen Managementlehre klarzumachen, werden noch drei
zentrale Faktoren zur Spezifizierung des Sportmanagements auf eine Ebene gestellt (s.
Abb. 2).
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Abbildung 2: Grundmodell der Sportmanagementwissenschaft (Quelle: Breuer/Thiel 2005)
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Wie wird Sport gemanagt?

Wie ist Sport zu managen?
In Bezug auf die drei Systemebenen hat der Sportmanager sich mit der Person, der Orga-

auf den Systemebenen

nisation und der Umwelt zu beschéaftigen. Die Ebene ,Person® beschreibt allerlei Aufgaben,
die etwas mit Mitarbeiterflihrung zu tun haben. Dazu gehdren Konfliktldsungen, Mitarbei-
tergesprache oder das bilden von Teams. Die Ebene ,Organisation“ kdnnte mit der allge-
meinen Managementlehre zusammengefasst werden, bei der es um Strategie und das
Festlegen von Handlungsanweisungen geht. Zu guter Letzt beschreibt die dritte Ebene
,Umwelt* das Beachten von Aktualitéat in Marketing, Produkten oder Events (Breuer/Thiel
2005, S.11).

2.2 Professionalisierungsgrad und Relevanz

Sport hat sich in den letzten Jahrzehnten immer mehr kommerzialisiert und professionali-
siert. Events wie beispielsweise die FulRballweltmeisterschaft oder der Superbowl in den
USA sind schon lange keine reinen Sportereignisse mehr. Bei der Erdffnung oder in der
Halbzeitpause werden spektakuléare Liveshows mit den bekanntesten Kiinstlern der Welt in
Szene gesetzt und grol3 inszeniert. Sportartikelhersteller bieten angehenden jungen Sport-
lern einen Exklusivvertrag, um immer im Munde zu bleiben. Das sind nur ein paar Beispiele
fur die zunehmende Kommerzialisierung im Sport. Darunter ist zu verstehen, dass etwas
zu einem Geschaft wird und eine 6konomische Absicht entsteht. Kommerzialisierung ist
eine Voraussetzung fur die Professionalisierung. Je mehr Investments in den Sport flief3t,
desto wichtiger und komplexer wird es in der Gesamtheit. Gleichzeitig steigen aber auch

die Mdglichkeiten und die Relevanz. Durch die steigende quantitative, volkswirtschaftliche
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Bedeutung resultiert mit der Zeit auch qualitative Veranderung im Sport. Daraus bilden sich
neue Aufgabenfelder und Chancen, aber im selben Atemzug ebenfalls Probleme, die nur
mit ausreichender qualifizierter Ausbildung gelést werden kénnen (vgl. Horch et al. 2014,
S.38ff). Aus diesem Grund ist das Sportmanagement so wichtig und wird in den vergange-

nen Jahren zahlreich an Universitaten und Hochschulen als Studiengang angeboten.

Eine Betrachtung des globalen Marktvolumens des Sportmarktes im Jahr 2019 zeigt, wie
grol3 und bedeutend dieser ist. Denn mit rund 500 Milliarden US-Dollar Umsatz ist er um
funf Prozent im Vergleich zum Vorjahr gestiegen. Fur das Jahr 2024 wird ein Marktvolumen
im internationalen Sportmarkt, welcher Sportartikel wie Sportbekleidung, -ausriistung und
Fahrrader miteinschlief3t, in Hohe von mehr als 670 Milliarden US-Dollar prognostiziert (vgl.
Javorovic 2020).

Abbildung 3: Marktvolumen im Sportmarkt im Jahr 2019 und eine Prognose fur das Jahr 2024
(Quelle: NPD Group 2020)
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2.3 Sportmarketing

Um den Sportmarkt und das zuvor genannte Marktvolumen (s. Abb.3) besser verstehen zu
konnen, wird in diesem Unterkapitel das Sportmarketing naher beleuchtet. Dabei wird auf
zwei verschiedene Perspektiven eingegangen. Zum einen Marketing von Sport und zum
anderen Marketing durch Sport. Aber bevor explizit das Sportmarketing betrachtet wird,

sollte zunachst der Grundbegriff Marketing definiert werden.

Bruhn (2012) definiert Marketing folgendermalien: ,Marketing ist eine unternehmerische
Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle
samtlicher interner und externer Unternehmensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung der
Unternehmensleistungen am Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientie-
rung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen® (Bruhn
2012, S.14).

Grundsatzlich gilt die Definition genauso fur Sportmarketing. Der Unterschied ist lediglich,
dass die Anwendung betriebswirtschaftlicher Methoden des Marketings auf Organisationen
des Sports (Verbande, Vereine usw.) und sportbezogene Produkte verstanden wird. Das
Sportmarketing ist eine marktspezifische Konkretisierung des allgemeinen Marketings (vgl.
Breier/Woratschek 2001, S.228ff.). Nichtsdestotrotz finden sich einige Uberschneidungen
in den Marketinginstrumenten (s. Abb.4).

Abbildung 4: Komponenten des Sportmarketings (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Breier/Woratschek 2001)

Konsumgut Investitionsgut
(z.B. Tenmissocken) (z.B. Gerate fir Fitnessstudio)
Non-Profit - Dienstleistung
(2.B. Benefizspiel) S po rtm da rketl n g (z.B. Personal Training)
Events Medien
(z.B. Weltmeisterschaft) (z.B. Ubertragung im TV)

Neben den Schnittstellen finden sich zudem Besonderheiten, die nur fir den Sport gelten.
Hierbei spielen Sportvereine und deren Bereitschaft zur Kooperation innerhalb eines Wett-

bewerbs eine grofRe Rolle. Trotz Konkurrenz und den Willen, eine bestmggliche Leistung in
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der Liga zu erreichen, wird miteinander gearbeitet, um ein vermarktungsfahiges Produkt,
was in dem Fall beispielweise eine Sportveranstaltung ist, anbieten zu kénnen. Je attrakti-
ver der Sport fir den Zuschauer ist, desto besser vermarktet sich das Produkt. Die Zu-
schauer vor Ort sind ein weiterer Faktor, die an der Produktion des Gesamtprodukts betei-
ligt sind. Denn ohne Stimmung und Atmosphare im Stadion ist der Sport nur noch halb so
attraktiv (vgl. ntv.de 2021). Die Qualitat eines Spiels und wie das Ergebnis ausgeht, ist somit
im Marketing nicht vorhersehbar. Anders ist es in anderen Branchen, die direkten Einfluss
auf die Qualitat ihrer Produkte haben und in der Lage sind Qualitatsversprechen abzuge-
ben. Dies ist im Profisport nur bedingt moglich. Auch ein kleiner, aber wichtiger Faktor ist
das Wetter, worauf kein Einfluss ausgetbt werden kann. Sportveranstaltungen konnten je-
derzeit aufgrund eines Unwetters abgesagt oder unterbrochen werden. Ein letzter Punkt,
der sich signifikant vom allgemeinen Marketing unterscheidet, ist die schwer definierbare
Zielgruppe. Zwar ist Sport in der Allgemeinheit sehr beliebt, dennoch ist nicht immer be-
kannt, aus welchen Beweggriinden jemand Sport konsumiert. Von Mannschaftsidentifika-
tion bis hin zu dem Interesse spannendender GroRRveranstaltungen und dessen Spektakel
ist alles dabei. Genauso gibt es Menschen, die per se nur fir sich Sport treiben, aber kein
Interesse am professionellen Sport haben. Somit ist es im Sportmarketing nicht immer még-

lich, die allgemeinen Marketinggrundlagen anzuwenden (vgl. Buhler/Nufer 2008, S.338f.).

Diese Besonderheiten treten zumeist im Marketing von Sport auf. Es ,werden all jene Akti-
vitaten verstanden, die zur Vermarktung von Sportlern, Sportclubs, Events etc. koordiniert
werden® (Breuer 2019, S.57). In einem professionellen Sportverein wirde das bspw. die
Kommunikation mit verschiedenen Stakeholdergruppen wie Fans, Auswahl und Vertrieb
von Merchandisingprodukten und potentiellen Sponsoren beinhalten. Wichtig ist nochmal
hervorzuheben, dass die Sportvereine eingeschrankten Einfluss auf die Preis- und Produkt-

politik haben.

Marketing durch Sport bedeutet, dass ein Produkt, welches nicht direkt zum Sportmarkt
gehort, innerhalb des Sports vermarktet wird. Den grof3ten Anteil verantwortet der Bereich
des Sponsorings. Des Weiteren ist die Rede von Aktivierungen, die mit dem Sponsor in
Verbindung gebracht werden. Beispiele dafir sind Gewinnspiele, bei denen Tickets fur den
gesponsorten Club gewonnen werden kdnnen oder Sportler, die fiir den Sponsor als Testi-
monial auftreten. Da das Volumen des Sponsoringmarktes in den letzten Jahren wéachst
und es immer mehr an Bedeutung fir Unternehmen gewinnt, wird im nachsten Kapitel auf
das Thema Sponsoring, dessen Entstehungsgeschichte, Formen, Entwicklungsphasen und

Trends eingegangen.
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3 Sponsoring

Unternehmen nutzen zunehmend haufiger die vielen Mdglichkeiten des Sponsorings. Im
Sport, bei kulturellen Veranstaltungen oder im sozialen Bereich dient Sponsoring als Kom-
munikationsmittel, um das Unternehmen oder die eignen Produkte zu vermarkten. In die-
sem Kapitel wird zunéchst die Begrifflichkeit Sponsoring und dessen Einordnung in der
Kommunikationspolitik beleuchtet. Daraufhin wird auf die Entwicklung und das Potenzial
des Sportsponsorings eingegangen. Zum Abschluss des Kapitels bietet sich eine Uberlei-
tung auf das Thema Esports an.

3.1 Entstehungsgeschichte & Begriffsdefinition

Sponsoring hat sich in den vergangenen Jahren zu einem unersetzbaren Instrument der
Unternehmenskommunikation entwickelt. Um den Begriff Sponsoring besser definieren zu
koénnen, wird zunachst auf die Entstehungsgeschichte und damit zusammenhangenden

Mé&zenatentum und dem Spendenwesen eingegangen.

Die Anfange des heute bekannten Sponsorings finden sich im Mazenatentum in der rémi-
schen Antike wieder. Der Begriff Mazen lasst sich auf den Ro6mer Gaius Cilnius Maecenas
(70 bis 8 vor Christus) zurtckflhren. Diesen Verdienst hat er seinem férdernden Gedanken,
bei dem er bedeutende Dichter und Literaten unterstiitze, zu verdanken (vgl. Drees 1989,
S.7f.). So ist ein Mazen jemand, der Personen oder Institutionen ohne eine Gegenleistung
fordert (vgl. Bruhn 2018, S.2).

Daraufhin folgte im 19. Jahrhundert das Spendenwesen. Somit wurden nicht mehr nur be-
stimmte einzelne Personen gefdrdert, sondern gesamte Einrichtungen. Beispielweise
wurde nicht der Kinstler, sondern die Kunstschule finanziell unterstitzt (vgl. Drees 1989,
S.8f.). Das heil3t, dass Unternehmen finanzielle Mittel in die Hand genommen haben, um
einen Beitrag zur Losung gesellschaftlicher Probleme zu leisten (vgl. Bruhn 2018, S.2).

Das Sponsoring kann mit den beiden vorherigen Férderungsarten nur bedingt gleichgesetzt
werden. Hier beschreibt Drees (1989), dass Unternehmen nicht mehr nur uneigennitzige
Motive haben und offen eine Gegenleistung erwarten (S.8). Heutzutage geht es selten noch
um den Fordergedanken bei Unternehmen, die als Sponsoren tatig sind. Viel mehr wird
versucht zu partizipieren und das Image aufzuwerten. Bruhn (2018) hat die Unterschiede

der drei genannten Arten von Férderung in einer Tabelle tbersichtlich zusammengefasst:



3 Sponsoring

11

Abbildung 5: Formen der Unternehmensforderung (Quelle: Bruhn 2018, S.4)

Form der Unternehmensfiihrung

Merkmale Art der Forderung
Mazenatentum Spendenwesen Sponsoring
Art des Geldgebers Privatpersonen, Privatpersonen, Unternehmen
Stiftungen Unternehmen
Motivie) der Ausschliellich Férdermotiv Fordermotiv und
Férderung Férdermotive dominant, eventuelle Erreichung von
(altruistisch) Stevervorteile Kommunikationszielen
(Gemeinschutz) (Eigennutz)
Zusammenarbeit mit teilweise (lber Forder- nein Jja (Durchfihrung von
Geforderten Bereiche) Sponsorships)
Medienwirkung nein (eher privat) kaum ja (offentlich)
Einsatz im Bereich Sport sehr selten selten dominant
Einsatz im Bereich Kultur dominant haufig haufig
Einsatz im sozialen/ haufig dominant haufig
Okologischen Bereich
Einsatz im Medienbereich nicht existent nicht existent dominant
Entscheidungstrager Unternehmer Finanzwesen, Unternehmensleitung,
Im Unternehmen Geschaftsfihrung Marketing, Kommunikation

Der entscheidende Unterschied liegt im Motiv und den Bedingungen der Forderung. An-

hand dessen definiert Bruhn Sponsoring folgendermalZen:

~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 Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport,

Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien

» Unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des

Gesponserten verbunden sind

» Um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu
erreichen” (Bruhn 2018, S.6f.).
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3.2 Einordnung in der Kommunikationspolitik

Um Sponsoring einordnen zu kdnnen, gilt es zunachst den Begriff Kommunikationspolitik
zu definieren. Die Kommunikationspolitik ist neben der Preis-, Produkt- und Distributions-
politik ein Teil des Marketing-Mix. Dabei werden Informationen und Botschaften auf den
Absatzmarkt oder in die Offentlichkeit gesetzt, um unternehmensrelevante Zielgruppen
anzusprechen (vgl. Broda 2005, S.263). Die wichtigsten Marketingziele sind den Bekannt-
heitsgrad sowie das Image des Unternehmens und seiner Produkte zu steigern, die Ein-
stellungen der Nachfrager zum Unternehmen zu beeinflussen und die Kaufabsicht der
Nachfrager im Hinblick auf die Produkte anzuregen (vgl. Homburg 2020, S.830).

Innerhalb der Kommunikationspolitik gibt es verschiedene Kommunikationsinstrumente,
um die oben genannten Ziele zu erreichen (s. Abb.6).

Abbildung 6: Ubersicht der Kommunikationsinstrumente (Quelle: Eigene Darstellung)
Persénlich : Direki-

Kommunikationsinstrumente

Multimedia-
kommunikation
Event-
marketing

Messen
und Ausstellungen
Public
Relations

Verkaufs- Product Media-
férderung Placement kommunikation

Da der Fokus dieser Arbeit auf dem Sponsoring liegt, wird nicht weiter auf die anderen
Kommunikationsinstrumente eingegangen. Im nachsten Schritt werden die verschiedenen

Erscheinungsformen des Sponsorings vorgestellt.

3.3 Erscheinungsformen

Die Erscheinungsformen des Sponsorings lassen sich in unterschiedliche Bereiche unter-
teilen:
» Das Sportsponsoring beschreibt die unternehmerische Téatigkeit im Sportbereich und

gehort zur meist angewendeten Sponsoringart
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» Das Kultursponsoring erinnert an das Mazenatentum und dient der Unterstitzung kul-
tureller Leistungen in den Bereichen Kunst, Literatur, Theater usw.

» Mediensponsoring sind alle Aktivitaten, die durch die Medien durchgefiihrt werden

» Public Sponsoring beschreibt alle Tatigkeiten, die soziale oder 6kologische Bereiche
mit finanziellen Mitteln fordern

Abbildung 7: Interesse an den verschiedenen Sponsoringfeldern (Quelle: nielsen 2018)

SPORT-SPONSORING KULTUR-SPONSORING

-

MEDIEN-SPONSORING
(2 B. Kunst- und Musik- (2. B. Programm-Sponsaring, PUSL&-g:gNSORING
veranstaltungen, Museen) E Rubriken-Sponsoring etc.) (z.8. ponsoring.

Oio-Sponsering, Schule elc. )
25% @ 41%
0% 6% 2015
S 4% 2016
\ m 2017

99%

97%

Abbildung 7 zeigt, dass das Sportsponsoring nahezu immer der Schwerpunkt bzw. die erste
Anlaufstelle unternehmerischer Aktivitaten ist. So gaben 2017 99% der Befragten Unter-
nehmen an, sich auf dem Sportmarkt als Sponsoren zu engagieren. Es folgt das Kultur-
sponsoring mit 54%, das Public-Sponsoring mit 41% und das Medien-Sponsoring mit 25%.
Wahrend das Interesse am Sport-, Kultur- und Public-Sponsoring sich konstant halt, ging
das Interesse des Medien-Sponsorings von 2016 auf 2017 erkenntlich runter. Das wird dem

Bedeutungsverlust der klassischen Medien zu verschulden sein (vgl. nielsen 2018).
Abbildung 8: Anteile einzelner Sponsoringfelder am Gesamt-Sponsoringetat 2018 (Quelle: nielsen 2018)

u Sport
= Medien
Public
B Kultur
= Sonstige
DACH = }
Apronym fiir Deutschland, Osterreich und die Schweiz

Da Sportsponsoring mit 73% im Jahr 2018 am Gesamt-Sponsoringetat den grof3ten Anteil
hat und das Thema fiir die Beantwortung der Forschungsfrage essenziell ist, wird im nachs-

ten Unterkapitel Sportsponsoring etwas genauer betrachtet (vgl. nielsen 2018).
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3.4 Sportsponsoring

Das Sportsponsoring gehért nicht nur aufgrund des hohen Anteils des Investitionsvolumen
zu den bedeutendsten Sponsoringarten (vgl. Rentz 2019), sondern hat auch seine Wurzeln
Ende des 19. Jahrhunderts. Wéahrend dieser Zeit entwickelten sich die verschiedensten
Formen des Sportsponsoring. Grundsétzlich beschreibt das Sportsponsoring ,eine Form
des sportlichen Engagements von Unternehmen, bei dem durch die vertraglich vereinbarte
Unterstltzung von Einzelsportlern, Sportmannschaften, Vereinen, Sportstatten, (sportiber-
greifenden) Verbanden, Organisationen oder Sportveranstaltungen Wirkungen im Hinblick
auf die (interne und externe) Marketing und Unternehmenskommunikation erzielt werden*
(Bruhn 2018, S.105). Im Folgenden werden die Entwicklungsphasen des Sportsponsorings

naher betrachtet.

Viele Quellen unterscheiden sich in der Frage, wo das Sportsponsoring seinen Ursprung
hatte. Das wohl &lteste Beispiel und ein Schritt Richtung Sponsoring war der Filmhersteller
Kodak, der die damaligen ersten Olympischen Spiele 1896 in Athen finanziell unterstitzt
hatte und ihr Logo dabei prasentieren durfte. Vier Jahre spater erkannten auch weitere Un-
ternehmen aus Schweden das Potential des Sports fir die Imageverbesserung und erwar-
ben die Fotorechte und Lizenzen, um Souvenirs zu verkaufen. Somit begannen immer mehr

Unternehmen bei Olympischen Spielen als Sponsoren einzusteigen (vgl. Tagesspiel 2008).

1926 wurde das erste Mal eine Spielstatte nach einem Unternehmen benannt. Die zweital-
teste Spielstatte und heute noch Ubertragungsort der Heimspiele der Chicago Cubs aus
der Major Baseball League (MBL) wurde zu dem damaligen Zeitpunkt nach der amerikani-
schen Kaugummiherstellerfamilie Wrigley benannt. William Wrigley war die Jahre zuvor
selbst im Baseball Team tatig und kiimmerte sich zum Grof3teil um das Marketing. So ist

Wrigley Field das erste Stadion mit Namensrechtvergabe (vgl. Ferkovich (0.D.)).

1967 ist das Sportsponsoring in Deutschland angekommen. In der zweiten Halfte des
20.Jahrhunderts fingen Radio und Fernsehen an wichtige Sportveranstaltungen zu tbertra-
gen und brachten Werbung mit Sport in Verbindung. Wormatia Worms war die erste Mann-
schaft mit einem Sponsor auf dem Trikot. Da der Verein einen finanziellen Engpass
brauchte, brachten sie den Schriftzug ,,CAT*, welcher flr die Baumaschinenhersteller Cater-
pillar stand, auf dem Trikot an (s. Abb.9). Diese Trikotwerbung hielt jedoch nur ganze drei
Spieltage an, bevor es der Deutsche FulR3ball Bund wegen Widerspruch der selbstverstand-

lichen Grundsétze des deutschen Ful3balls verbot (vgl. Sonntag 2020).
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Abbildung 9: Wormatia Worms mit dem Trikotsponsor "CAT" (Quelle: Sonntag 2020)

Lange hielt das Verbot des DFBs aber nicht. 1972 gelang der endgtiltige Durchbruch und
ist bekannt als die Geburtsstunde der Kommerzialisierung des FuR3balls. Die Likdrmarke
Jagermeister sponsorte Eintracht Braunschweig mit einer bescheidenen Summe von
100.000 DM. Im Gegenzug trugen die Braunschweiger den bekannten Hubertushirsch
des Sponsors auf der Brust (s. Abb.10). Zum Vergleich: Der FC Bayern Miinchen kassiert
Stand heute (2021) knapp 45 Millionen Euro pro Jahr von seinem Trikotsponsor Telekom
(vgl. Fillinger 2020). Die Diskussionen zwischen dem DFB und dem Chef des Krauterlikor-
Herstellers gingen Uber ein halbes Jahr, bis am 24.Marz 1973 Braunschweig gegen
Schalke 04 erstmals ein Verein mit einem Trikotsponsor auf dem Platz auflief. Finf Jahre
spater war jeder Bundesligist mit einem Sponsor auf der Brust ausgestattet (vgl. Hoff-
mann 2013).

Abbildung 10: Paul Breitner im Trikot von Eintracht Braunschweig mit Jagermeister als Sponsor
(Quelle: Hoffmann 2013)
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Im Jahr 1984 hatte ein Sportartikelhersteller erstmals einen Sportler unter Vertrag genom-
men. Die Rede ist von dem wohl besten Basketballspieler aller Zeiten: Michael Jordan.
Nike nahm Jordan unter Vertrag, als dieser von der College-Liga in die National Basket-
ball Association (NBA) wechselte. Somit war er das erste Testimonial in der Sportbran-
che. Sowohl Nike, als auch der Spieler selbst profitierten von diesem Deal. Der Sportarti-
kelhersteller hatte zu dem Zeitpunkt finanzielle Schwierigkeiten und war noch nicht so be-
kannt wie heute (vgl. Schmidbauer 2015). Aber auch das damalige junge Talent héatte
nicht damit gerechnet, dass ihm ein Unternehmen einem finf Jahres Vertrag und
500.000% pro Jahr anbieten wiirde (vgl. Pawar 2020). Heute zahlt Nike dem ehemaligen
NBA Spieler immer noch rund 80 bis 100 Millionen US-Dollar im Jahr. Der Sportartikel Gi-
gant wiederrum verdient an der Jordan Brand uber 2,5 Milliarden US-Dollar jahrlich (vgl.
Android Kosmos 2021).

1998 bei der Ful3ball Weltmeisterschaft in Frankreich engagierten sich 45 Unternehmen
als offizielle Sponsoren. Darunter bekannte Namen wie adidas, Coca-Cola oder Opel.
,von besonderer Bedeutung war fir die zwoIf offiziellen Hauptsponsoren die Moglichkeit
der Bandenwerbung in den Stadien der insgesamt zehn franzésischen WM-Spielorte
(Nufer 2016, S.307). Die Bandenwerbung ist eines der klassischsten Elemente im
Sportsponsoring und ist heute noch sehr beliebt. Zehn Jahre spater im Jahr 2008 begann
die Testphase von LED-Werbebanden in der Bundesliga. Dabei hing Deutschland hinter-
her, da in anderen europaischen Landern diese Art von Marketing schon langt gefruchtet
hatte. Ab diesem Zeitpunkt stellten immer mehr Vereine verschiedenster Sportarten auf
die LED-Werbebanden um, da sie damit die Moéglichkeit hatten, mehrere Sponsoren
gleichzeitig auf eine Flache zu bringen (vgl. DIGITAL PRODUCTION 2015).

Mit der Kommerzialisierungswelle im Sport drangte sich immer mehr die Digitalisierung in
den Vordergrund. Sportvereine, Sportler und allgemein Unternehmen in der Sportbranche
sind mittlerweile nahezu verpflichtet auf sozialen Medien aktiv zu sein und ihre Kunden
bzw. Fans auf dem Laufenden zu halten. So ist die Offentlichkeitsarbeit groRerer Vereine
neben Vereinszeitschrift oder Pressekonferenzen immer auf sozialen Medien wie Twitter,
Instagram, Facebook oder YouTube zu finden. Logischerweise entwickelt sich durch kon-
stante Arbeit und Medienprasenz die Reichweite der Unternehmen. Besonders interes-
sant ist dies auch fiir Sponsoren. Der FC Bayern Miinchen ist beispielsweise auf jeder so-
zialen Plattform zu finden. Ebenfalls fithren sie internationale Accounts fur Lander wie
Grol3britannien, USA, Spanien oder den arabischen Raum. Insgesamt weist der Verein
summiert knapp 91,5 Millionen Follower auf allen sozialen Plattformen vor (vgl. KPMG

2021). Damit sind sie der viertstarkste Verein, was die Social Media Follower angeht.
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Nielsen (2018) hatte eine quantitative Erhebung mit Entscheidungstragern aus dem Spon-

soring durchgefuhrt, bei der die Trends der kommenden Jahre ermittelt werden sollten.

Folgende Aussagen wurden stark gewichtet bzw. als zutreffend angekreuzt:

» ,Das Sponsoring muss im digitalen Zeitalter kiinftig neue, innovative Wege gehen,

um die junge, marketingrelevante Zielgruppe zu erreichen.

> Social Media wird immer bedeutender und ist mittlerweile ein selbstverstandlicher

Bestandteil integrierter Sponsoringmafinahmen.

» Die Aktivierung von Sponsoring wird immer wichtiger. Ein Sponsoringrecht alleine

reicht nicht mehr, um die Marke wirksam zu kommunizieren® (nielsen 2018).

Den Aussagen kann entnommen werden, dass Social Media mittlerweile ein fester Be-

standteil von Sponsoring ist. Eigentlich eine logische Schlussfolgerung, wenn die Reich-

weite der gesponsorten Unternehmen oder Einzelpersonen betréachtliche Zahlen aufwei-

sen.

Ebenfalls kann enthommen werden, dass Sponsoring an einen Punkt angekommen ist,

bei welchem die Digitalisierung viele neue innovative Mdglichkeiten bieten wird. Mit einem

Blick auf die Entwicklung der Sponsoring-Felder bezogen auf Sportarten, findet sich das

rasant ansteigende Phanomen Esports auf Platz eins wieder (s. Abb.11).

Abbildung 11: Entwicklung Sponsoring-Felder - Sportarten im Jahr 2018 (Quelle: nielsen 2018)
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Mit dieser Information wird im nachsten Unterkapitel das Thema Sponsoring in Bezug auf

die Relevanz von und fur Esports ndher beleuchtet.
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3.5 Relevanz von und fur Esports

Sponsoring im Esports wird fir immer mehr Unternehmen interessanter, da es etwas Neues
und Spannendes darstellt. Dennoch stellt sich oft die Frage, wie genau Esports-Engage-
ments fur Unternehmen aussehen konnen. Gerade die junge Zielgruppe der Gaming Bran-
che ist eine Besonderheit, die es fir Sponsoren besonders attraktiv macht in dieses Busi-
ness einzusteigen. In diesem Unterkapitel wird zunachst einmal kurz der aktuelle Esports-
Markt weltweit analysiert. Zudem werden die Sponsoren kategorisiert und die Méglichkeiten

eines Esports Engagements aufgezeigt.

3.5.1 Analyse des aktuellen Esports-Marktes

Immer mehr bekannte Marken steigen beim Esports als Sponsoren ein. Dazu gehoéren so-
wohl endemische als auch nicht-endemische Marken. Unternehmen, die einen Bezug zur
gesponsorten Sportart oder Veranstaltung haben, nennt man endemisch. Im Falle von E-
sports sind beispielsweise Gaming-Hardware oder Streaming-Anbieter offensichtlich pas-
sende Sponsoren. Nicht-endemisch wiederrum sind Marken, die zunachst keine direkte
N&he zum Thema haben. Beispiele dafir sind Automobilhersteller wie Mercedes-Benz oder
Logistikunternehmen wie DHL. Etwas umstrittener sind Sponsoren wie Red Bull oder die
Telekom. Sie gehoren zwar als Energy Drink und Telekommunikationsunternehmen zu den
nicht-endemischen Marken, sind dennoch aber sehr préasent. Zocken und dabei koffeinhal-
tige Getranke zu sich nehmen, um die Konzentration hochzuhalten, gehért im Gaming re-
gelrecht schon immer zueinander. Genauso ist eine stabile Internetverbindung fir eine gute
und problemlose Performance fiur jeden Gamer wichtig (vgl. Schwind 2020, S.93). Die ak-
tuellen zehn Global Player im Esports- Sponsoring sind Red Bull, Intel, Adidas, BMW,
McDonalds, Vodafone, Microsoft, Telekom, Coca-Cola und DHL (vgl. Jahns 2020). Acht
der zehn genannten Marken sind nicht-endemisch. Das zeigt, dass ein Unternehmen fir

ein Esports-Sponsoring nicht zwingend endemisch sein muss.

Laut den veréffentlichen Zahlen von newzoo (2021) in Bezug auf die Einnahmequellen im
Esports, hat das Sponsoring mit 641 Millionen Dollar mit Abstand den grof3ten Anteil des
Gesamtbetrages von 1,08 Milliarden Dollar (vgl. Seck 2021). Der hohe Anteil I&sst sich da-
mit erklaren, dass die Besonderheit im Esports die Konsumenten bzw. die Zielgruppe ist.
In keinem anderen Segment l4sst sich eine so junge und moderne Zielgruppe finden. Uber
die klassischen Kommunikationskanéale wie bspw. Werbung im TV sind sie nur noch schwer
zu erreichen. Bei einer Betrachtung des Nielsen Sports (2018) Esports-Report Deutschland

l&sst sich herauslesen, dass das Durchschnittsalter der Gamer bei ca. 31,6 Jahren liegt.
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Selbstverstandlich besteht der gréRte Teil mit 41% aus 14-29-jahrigen, aber auch Men-
schen im Alter von 30-49 Jahren sind reichlich vertreten. Das widerspricht dem Glauben,
dass Gamer blo3 zumeist sehr junge und somit weniger kaufkraftige Kinder sind. Somit
kénnen Unternehmen mit einem Engagement im Esports konkret diese bestimmte Ziel-
gruppe ansprechen. Dabei gibt es verschiedene Mdglichkeiten um als Sponsor im Esports-

Umfeld auf sich aufmerksam zu machen.

3.5.2 Arten des Esports-Sponsorings

Vor ein paar Jahren war das Okosystem des Esports noch relativ schwammig und undefi-
niert. Mittlerweile gibt es klare Strukturen und etablierte Akteure wie Publikum, Medien, Un-
ternehmen, Publisher, Ligen und Turniere, Teams und E-Sportler (s. Abb.12).

Abbildung 12: Das Oko-System des Esports (Quelle: PwC Studie 2018)
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Bevor ein Unternehmen den geeigneten Sponsoringpartner finden kann, muss es sich klar-
machen, mit welchem Rechtehalter dieser Gberhaupt eine Partnerschaft eingehen méchte.
Wie an der Abbildung 12 zu erkennen ist, gibt es sowohl innerhalb des professionellen
Esports als auch auf3erhalb gentigend Akteure, die aktivam Markt partizipieren. Im Folgen-
den werden Ligen und Turniere, Teams und E-Sportler als Sponsoringmdglichkeiten néaher

betrachtet.
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» Ligen und Turniere

Bei einem Liga-Sponsoring handelt es sich meistens um langerfristige und finanziell hohe
Investitionen. Dabei ist von Vorteil, dass die Marke rund um die Kommunikation in der Liga
dauerprasent ist. Sei es bspw. Online & Social Media, bei Themen wie Streaming &
Broadcasting oder im Bereich des Contents. Die gréf3te Aufmerksamkeit wirde es vermut-
lich dennoch bei Live-Ubertragungen bzw. Live-Events in Form von Bannern, Produktplat-
zierungen, eigenen Markenauftritten als Lounges oder Hospitality Angeboten fiir ihre Kun-
den bekommen. Fur Turniere, die jedes Jahr stattfinden, gilt selbstverstandlich das Gleiche.
Ein gutes Beispiel aus dem deutschsprachigen Raum ist Wistenrot & Wurttembergische,
die die ESL Meisterschaften, welches von dem bekanntesten Esports-Unternehmen welt-
weit organisiert wird, drei Jahre als Hauptsponsor begleitet haben (vgl. Schwind 2020,
S.86). Seit 2020 ist der Hauptsponsor Bitburger 0,0% und wird bei den kommenden Live-
Events Uberall als Marke zu sehen sein (vgl. Schaffarz 2020).

» Teams bzw. Clans

Beim Team-Sponsoring geht es um eine authentische Verbindung zwischen Marke und
Team. Langerfristiges Sponsoring eines Esports-Teams bietet vielfaltige Aktivierungsmog-
lichkeiten. Zudem steht die Marke bei Medienauftritten des Teams ganzjahrig im Fokus.
Eines der groRten Vorteile bieten aber die Team-Mitglieder. Je mehr Social-Media Reich-
weite ein Teammitglied hat, desto mehr profitiert ein Sponsor. Diese sind namlich meist
verpflichtet auch bei privaten Auftritten diese Sponsoren zu vertreten. Besonders lukrativ
wird es, wenn E-Sportler auch gleichzeitig bekannte Streamer oder YouTuber sind, die ihre
eigene Fanbase aufweisen kdnnen. Diese werden auch haufig bei Content Erstellung fur

die Sponsoren als Testimonial genutzt.

Abbildung 13: Team-Sponsoring: Zurich wird Premium Partner vom FOKUS CLAN (Quelle: FOKUS CLAN
2020)
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Ein passendes Beispiel hierflr ist die Zurich Versicherung, die seit 2020 Premium Partner
vom FIFA-Team FOKUS CLAN ist. Das Unternehmen profitiert von den unterschiedlichsten
Sponsoringauftritten. Sei es das Logo auf den Schultern des Fokus Clan Trikots oder als
Sponsor Erwdhnung in jeglichen Social Media Posts und YouTube Videos. Auch wurde
themenbasierter Content mit dem Team erstellt, um nochmal speziell auf die Marke auf-
merksam zu machen (vgl. FOKUS CLAN 2020)

» E-Sportler

Je groRRer die Reichweite eines E-Sportlers im Netz ist, desto hoher stehen die Chancen,
dass ein Unternehmen einen einzelnen Spieler als Markenbotschafter unter Vertrag nimmt.
Der einzige Unterschied zum klassischen Sport ist hier jedoch, dass die Medienprasenz
ausschlie3lich digital stattfindet. Der gesponsorte E-Sportler ist zumeist auf Streaming Platt-
formen wie Twitch oder YouTube présent und liefert bei mittlerer bis hohe Reichweite eine
gute Basis, um langsam in den Esports einzusteigen. Markenintegrationen wahrend
Streams konnen vielseitig angewendet werden. So kdnnen dank Twitch Chat und program-
mierte Bots bspw. Gewinnspiele mit den Zuschauern stattfinden. Genauso ist es moglich,
dass Logo der Marke auf dem Overlay des Streamers zu platzieren. Bei allem sollte jedoch

beachtet werden, dass es authentisch und der Zielgruppe entsprechend erfolgt.

Zusammenfassend ist auffallig, dass der Esports vielseitige und innovative Mdglichkeiten
bietet, sich als Sponsor in diesem Business zu platzieren. Es ist jung, spannend und dyna-
misch. Bei der Entwicklung der vergangenen Jahre wird prognostiziert, dass der Umsatz
des Esports-Marktes weltweit bis 2024 bei 1,6 Milliarden Dollar stehen wird. Das wére Uber
eine halbe Milliarde mehr als im Jahre 2021 (vgl. Seck 2021). Als Unternehmen steht des
Weiteren die Frage im Raum, welcher Spieletitel und welche Zielgruppe angesprochen wer-
den soll. Auch ist es wichtig zu wissen, ob in den professionellen Esports oder ins Gaming
investiert werden soll. Denn Esports ist erst mit Anfang der 90er Jahre in der Welt ange-

kommen, wo hingegen Gaming schon seit Ende der 50er Jahre existiert.

Im nachsten Kapitel wird zunachst die Entstehungsgeschichte des Gaming néher erlautert,
um wiederrum die Entstehung des Esports besser nachvollziehen zu kénnen. Im Weiteren
wird Gaming als Wirtschaftsfaktor in Form von Marktvolumen und Marktentwicklung analy-
siert. AuRerdem wird Esports von Gaming unterschieden, da es oft als das Gleiche gesehen
wird. AbschlieRend wird die Situation in Deutschland mit Einordnung in globalen Entwick-

lungen betrachtet.
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4 Gaming Branche

4.1 Entstehungsgeschichte

Die Entstehungsgeschichte der Gaming Branche startet Ende der 50er bzw. Anfang der
60er Jahre. Zu dieser Zeit entwickelte der Student Steve Russell an einer amerikanischen
Universitat das erste Computerspiel namens ,Spacewar!“. Dieses Spiel kam zunachst nicht
an die Offentlichkeit, da nur Studenten von Hochschulen und anderen Forschungseinrich-
tungen Zugriff darauf hatten. Der eigentliche Anfang der Computer- und Videospiel Ara
wurde von Ralph Baer und dem Atari-Griinder Nolan Bushnell eingeleitet. Anfang der 70er
Jahre gab es direkt zwei Meilensteine. Zum einen brachte Ralph Bear mit der Firma Mag-
navox die erste Konsole als ,Magnavoc Odyssey“ auf dem Markt. Zum anderen wurde das
erste erfolgreiche Spiel auf dem Markt verdffentlicht. Die Rede ist von dem Spiel ,PONG*,
welches ein Tischtennis &hnliches Spiel darstellen sollte. Dieser wurde als Spieleautomat
in einer Gastwirtschaft aufgestellt und war innerhalb von wenigen Tagen so popular, dass
das Miinzenfach bis oben hin gefullt war (vgl. Breuer/Gorlich 2020, S.3).

Die Zeit von 1970 bis 1982 wurde zum ,goldenen Zeitalter der Videospiele* getauft. Der
damalige Aufstieg von Spielhallen hatte enorm dazu beigetragen. Den Anfang der Arcade
Games machten Spiele wie ,Space Invaders® oder ,Asteriods® von Atari. Spater kamen
auch heute bekannte Titel wie ,Pac-Man“ oder ,Donkey Kong*“ raus. Betreiber der Spielhal-
len kauften die Automaten von den Publishern und stellten sie tberwiegend fir Kinder und
Jugendliche zur Verfligung. Die noch junge Branche wuchs in den USA ungebremst und
erzielte Rekordzahlen. Das Spielen an den Automaten war eines der beliebtesten Freizeit-
aktivitaten, die junge Menschen gemeinsam zusammenbrachte und erste Wettbewerbsge-
danken hochbrachte. Es wurde immer wieder aufs Neue versucht den Highscore zu kna-
cken. Mit der positiven Marktentwicklung und der Ubermotivation der Spielehersteller er-
lebte der Videospiel Markt 1983 erstmals eine Krise. Es wurde zu viel und zu schlecht pro-
duziert, was die Folge hatte, dass sich nichts mehr verkaufte und der Markt gesattigt war.
Mit dem grof3en Crash fand aber auch gleichzeitig eine Bereinigung des Marktes statt (vgl.
Breuer/Gorlich 2020, S.4).

Den Crash nutzten die japanischen Videospielhersteller Nintendo und SEGA wiederrum als
Chance sich auf dem amerikanischen Markt zu etablieren. Die Nintendo Entertainment Sys-
tem (NES) war die erste Konsole von Nintendo, die aufR3erhalb von Japan verkauft wurde
und das sehr erfolgreich. Zwischenzeitlich betrug die NES fast 90% des Marktanteils aller

verkauften Konsolensysteme. Es wurden in der Folge auch Spielfiguren wie ,Super Mario*
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oder ,Sonic the Hedgehog, die heute aus der Geschichte der Videospiele nicht mehr weg-
zudenken sind, bekannt. Zeitgleich kamen auch die ersten Heimcomputer in die Laden.
Diese wurden zunéchst speziell fur Spiele programmiert und stellten keine grof3e Konkur-
renz dar, da sie keine entscheidenden Unterschiede zur Konsole aufweisen konnten. Der
Konsolen Besitzer hatte zudem den Vorteil, nicht nur gegen den Computer spielen zu mis-
sen, sondern konnte mithilfe eines Adapters mit bis zu vier Personen zu spielen. Dennoch
war technisch gesehen das gemeinsame Zocken blof3 an einem Ort wie z.B. dem Wohn-
zimmer moglich (vgl. Breuer/Gorlich 2020, S.4).

Die Geschichte des Esports ist untrennbar mit der Verdéffentlichung von Multiplayer Spielen
wie Doom im Jahre 1993. Das Spiel konnte als kostenlose Beta Version getestet werden.
AulRerdem boten die Entwickler den Spielern eine bisher nicht bekannte Kameraperspek-
tive und setzen damit neue MaR3stdbe. Neben dem Singleplayer konnten Gamer nun auch
via LAN-Verbindungen, die rAumlich begrenzt waren, den Multiplayer Modus fur Runden
miteinander oder gegeneinander nutzen. Das war die Geburtsstunde der heute bekannten
LAN-Partys, bei denen Menschen ihre eigenen Computer zu einem gemeinsamen Treff-
punkt mitbrachten und innerhalb eines Raumes miteinander ,daddelten“. Besonders popu-
lar war der heutige Esports-Titel Counterstrike, welcher spater im Jahre 2000 erschien (vgl.
Redinger 2019). Neben diesen Veranderungen gab es auch eine zunehmende Ausdifferen-
zierung des Marktes. Wahrend Nintendo gezielt eher auf harmlose und jugendfreundliche
Inhalte setzte, entschied sich SEGA bewusst altere Spieler anzusprechen. Beispielweise
wurde das erste Videospiel aus dem Fighting-Game-Genre ,Mortal Kombat“ von Nintendo
als veranderte Version auf den Markt gebracht. Wo hingegen SEGA sich fir die Veréffent-
lichung des Originals entschieden hat. Das waren nicht die einzigen Vorfalle der Ausdiffe-
renzierung. Dartber hinaus wurden mit der Vermarktung der Sony Playstation im Jahre
1994 die Spiele komplexer und boten neue grafische Moglichkeiten, wie bspw. die Einbin-
dung von Filmsequenzen. Diese Konsole sprach wiederrum neue, erwachsenere Zielgrup-
pen an (vgl. Breuer/Gorlich 2020, S.5).

Eine kleine revolutionére Erfindung zwischen der Veréffentlichung der NES von Nintendo
und der Sony Playstation im Jahre 1989 darf nicht fehlen. Der Nintendo Game Boy war die
erste Handheld Konsole, die auf den Markt kam. Dieser war deswegen so besonders, weil
er durch seine GrofRe und Handlichkeit Gberall mitgenommen werden konnte. Aber nicht
die Mini-Konsole allein wurde so erfolgreich, sondern das beigelegte, von russischen Ent-
wicklern programmierte Spiel ,Tetris“ trug ebenso viel bei. Obwohl die Spielidee recht
simple war, marschierte Nintendo mit dem Handheld und dem Spiel an die Spitze der Spiel-

industrie. Ein Jahr spater war der Game Boy nicht nur in Japan ein Hit, sondern kam auch
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relativ schnell nach Europa. Sieben Jahre war es eher ruhig um gewisse Neuerungen in
der Game Boy Welt. 1996 aber entwickelte ein kleines Team aus Japan das Spiel ,Poké-
mon*“. Dabei wollten die Entwickler die Spieler kleine Kafer in einer simulierten Welt fangen
lassen. Da sie mit der Idee jedoch nicht allzu zufrieden waren, anderten sie die Kéfer in
Monster. Somit entstand auch der Name ,Pokémon®, der eine Mischung aus Pocket, was
auf Deutsch Ubersetzt Tasche bedeutet, und Monster sein soll. Das Spiel von Game Freak
brachte der Nintendo Welt frische Luft und entwickelte sich mit der Zeit zu eines der belieb-
testen Videospiele (vgl. Kel3ler 2009).

Mit dem Beginn des neuen Jahrtausends gab es einen rasanten Anstieg von Internetnut-
zung. Somit er¢ffneten sich fir Spiele Entwickler neue Mdglichkeiten. Es konnte online ge-
geneinander oder miteinander gespielt werden. Zwar war das schon zuvor mdglich, jedoch
war das Internet noch zu teuer und zu leistungsschwach, um Uber langere Zeit und tber
grofRere Distanzen gegeneinander zu spielen. Mit diesem Meilenstein entwickelte sich auch
die Technik der Videospiele. Durch kunstliche Intelligenz verhielten sich Spielfiguren nicht
mehr in jeder Situation gleich, sondern konnten je nach Aktion des Spielers selbststandig
und unterschiedlich drauf reagieren. Das waren die ersten Open-World-Spiele, in denen
Gamer fiktive Welten entdecken und den Spielverlauf frei bestimmen konnten. Etwas spéater
war es sogar mdglich seine eigene Welt zu erschaffen. Diese Zeit brachte viele Spiele auf
den Markt, die noch heute Millionen von Menschen zocken. Beispiele dafiir sind The Sims
(2000), Grand Theft Auto (2004), World of Warcraft (2004) oder Minecraft (2010), welches
noch heute, stand April 2021, das meistverkaufteste Spiel aller Zeiten ist (vgl. Statista
2021).

Mit den ersten erfolgreichen Smartphones und Touchscreen-Handys um das Jahr 2007
wurde auch die Mobile Games Branche geboren. Definitiv auch ein grol3er Meilenstein fur
den Videospiel Markt. Mit diesem Schritt konnten Menschen Uberall und jederzeit, ohne
eine separate Konsole mitnehmen zu muissen, zocken. Zwar waren in den 90er Jahren
schon Tetris und Snake auf Handys vertreten, hielten sich aber in ihren Moglichkeiten und
Variationen des SpielspalRes in Grenzen. So richtig interessant wurde es mit der Veroffent-
lichung des ersten Apple iPhones 2007 und dem damit verbundenen Apple Store, bei dem
sich der Apple-Nutzer eine bunte Vielfalt von Mobile Games runterladen konnte. Es war
und ist gerade deswegen so beliebt, weil es eine nahezu unibersichtliche Auswahl an ver-
schiedensten Games bietet. Hinzu gibt es viele Free2Play-Spiele fir jede Altersgruppe und
jeden Geschmack. Auch hat der Spieler die Mdglichkeit seine bekannten Konsolengames
auf dem Handy zu zocken. Diese Applikationen kosten jedoch meistens Geld. Eines der

ersten erfolgreichen Mobile Games brachte die finnische Entwicklergruppe Rovio
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Entertainment 2009 mit ,Angry Birds“ auf den Markt. Es wurden sogar inzwischen zwei
Kinofilme Uber dieses Spiel gedreht. Neben klassischen Kategorien wie Puzzle, Ego-Shoo-
ter oder Rennspiele, ist 2016 erstmals ein ,Augmented Reality“ basiertes Mobile Game
rausgekommen. Mit Pokémon Go l6ste das US-amerikanische Entwicklerstudio Niantic ei-
nen regelrechten Hype aus. Millionen von Menschen spazierten in der freien Natur und
fingen die Pokémon in einer Art erweiterten Realitat. Mithilfe von GPS-Signalen nutzten die
Entwickler Sehenswirdigkeiten, Wahrzeichen und auffallige Objekte der realen Welt zur
Gestaltung einer virtuellen Spielwelt (vgl. Briickle/Schatz 2019). Aus der wirtschaftlichen
Sicht war die App ein einziger Erfolg. Allein in Deutschland hatte das Mobile Game damals
in den ersten zwei Monaten nach Veroffentlichung 8 Millionen Downloads, 7 Millionen aktive
Spieler und fast 2 Millionen zahlende Nutzer (vgl. Buckstegen/Braun 2016).

Die Gaming Branche hat sich von ein paar einfachen Punkten auf einem blassen Bildschirm
zu realistischen 3D-Landschaften und mittlerweile auch Virtuellen Realitaten entwickelt. Die
Videospielindustrie ist ein Milliardengeschéft und steigt stetig weiter. Die Zielgruppe hat sich
von zunéchst eher jingeren Menschen zu allen Altersklassen verandert. Dabei ist es vollig
egal ob Egoshooter, Sportspiel oder Geschicklichkeitsspiel, jeder der einen Computer, eine
Konsole, ein Tablet oder ein Handy besitzt, ist mit Gaming schon in Beriihrung gekommen.
Die nachste kommende Revolution, die aktuell noch in ihren Kinderschuhen steckt, ist Vir-
tual Reality. ,VR bezeichnet zunachst eine durch spezielle Hard- und Software erzeugte
kinstliche Wirklichkeit* (Hammer 2016). Dabei setzen die Nutzer zumeist eine VR-Brille
auf, um in diese virtuelle Realitat einzusteigen. Aktuell ist diese Technologie noch nicht
fertig entwickelt und dadurch auch nicht in der Masse marktfahig. Dennoch sieht die Zukunft
fir VR und AR sehr vielversprechend aus. Allein Mark Zuckerberg und Facebook arbeiten
mit 10.000 Angestellten, welche ein Finftel der Facebook Mitarbeiter weltweit ausmachen,
in ihren Reality Labs an dieser Technologie und wollen beispielweise eine AR-Brille im Ray-
Ban Style auf den Markt bringen (vgl. Schesswendter 2021).

4.2 Gaming als Wirtschaftsfaktor — Marktvolumen und Marktentwicklung

Fur die Analyse der Gaming Branche im Jahr 2021 wird sich der Global Games Market
Report von newzoo (2021) naher angeschaut und erlautert (vgl. Seck 2021). Im Jahr 2021
konnte der globale Gaming Markt 175 Milliarden US-Dollar generieren (s. Abb.14). Obwohl
der Umsatz um 1,1% zum Vorjahr gefallen ist, wird der Gaming Markt nach Prognosen 2023
die 200 Milliarden US-Dollar Marke knacken. Der Grund fur die fallenden Umsatze ist die
Corona Pandemie, bei der die Gaming Branche einerseits zwar gut profitieren konnte, an-

dererseits aber auch stark einbiRen musste. Inwiefern genau COVID-19 viele
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Spielehersteller in die Quere kommt und welche einzelnen Segmente starke Zahlen auf-

weisen konnten, wird in den folgenden Abschnitten beschrieben.
Abbildung 14: Der globale Gaming Markt 2021 (Quelle: Seck 2021)

0 2021 Global Games Market

Per Device & Segment With Year-on-Year Growth Rates
newzoo

$90.7Bn $35.98n [ $90.7Bn

-1.7% YoY

+4.4% YoY Mobile game revenues in

2021 will account for 52%
of the global market

Tablet Games
$11.6Bn
D +2.0% Yo

Games

$79.0Bn

2021 TOTAL

$175.8Bn
1%

YoY

Console

$49.2Bn

-8.9% YoY

ce: GNewzoo | Global Games Market Report | April 2021
nnnnnn omj/globalgamesreport

Die Mobile Games konnten 2021 90,7 Milliarden US-Dollar generieren und Ubernehmen
somit Uber 50% des gesamten Gaming Marktes. Des Weiteren ist wichtig zu erwahnen,
dass sie zum Vorjahr 4,4% mehr Umsatz machen konnten (s. Abb.14). Das zeigt, dass
Mobile Gaming einen gewinnbringenden Aufstieg geniel3t und hohes Potenzial fir weitere
Entwicklung und Innovation bietet. Griinde fir diesen rasanten Aufstieg sind schnellwach-
sende Trends, die von 5G, Cloud Gaming oder Mobile Esports angetrieben werden (vgl.
Winburn 2021).

Mit Cloudbasierten Gaming hat der Spieler seine Games nicht auf dem Smartphone oder
auf einer Konsole, sondern auf einer Cloud. Dies erméglicht ihm eine sowohl Plattform- als
auch ortsunabhangige Spielerfahrung. Somit kénnte der Nutzer beispielweise im Urlaub
seine Konsolen Games auch auf seinem Smartphone zocken und musste dafir nichts wei-
ter als sein Smartphone selbst mithehmen. Microsoft hat dies mit seinem Game Pass Ulti-
mate und dem dazugehoérigen Xbox Cloud Gaming auf den Markt gebracht. Mit einem
Abonnement kénnen Xbox-Nutzer nun auch ihre Spiele auf ihren Smartphones streamen.
Da Apple keine fremden Anwendungen in ihrem App-Stores erlauben, funktioniert das

Ganze uber Browser wie Chrome, Safari oder Edge. Das Menu &hnelt klassischen
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Streaming Diensten wie Netflix und ist simple zu bedienen. Einige Spiele kénnen nur mit
einem Xbox-Controller gestartet werden, wobei andere wiederrum auch mit der klassischen
Touch Steuerung funktionieren. Eines der bekannten Probleme ist, dass nicht alle Spiele
verzogerungsfrei laufen. Xbox verweist dabei darauf, dass das Projekt noch in der Beta
Phase steckt (vgl. Engelien/Lewalter 2021). Eine Losung fir diese Spielverzégerungen
konnte die kommende 5G Mobilfunktechnik sein. Diese soll namlich erstmals Datentber-
tragung in Echtzeit ermoglichen. Der Ausbau dieser Technik wird jedoch noch Jahre dauern
(vgl. lvanov/Scheuer 2020).

Neben Cloud Gaming riickt auch der Mobile Esports immer mehr in den Vordergrund. Durch
den in den letzten Jahren rasanten Anstieg des Esports im Allgemeinen, haben auch mobile
Spieletitel die Chance ergriffen und sich im Esports einen Namen verschafft. Eines der wohl
bekanntesten Ego-Shooter Games Playerunknown’s Battlegrounds (PUBG) hat es mit der
Mobile-Version geschafft den Mobile Esports zu pragen. Im Jahr 2021 will die PUBG Mobile
Pro League (PMPL) ein Preispool von 14.000.000 Millionen US-Dollar ausschiitten. Diese
beeindruckende Summe zeigt die Relevanz der Mobile Games in der Esports Branche. Das
Mobile Battle Royal verdiente im Jahr 2020 2,6 Milliarden US-Dollar und war damit das
umsatzstarkste Mobile Game in dem Jahr. Mit der Expansion bzw. der Aufnahme von sie-
ben neuen Regionen in die PMPL und dem hohen Preisgeld wird sich PUBG Mobile Esports
in den kommenden Jahren vermutlich zu eines der starksten Esports-Spieletiteln entwickeln
(vgl. Globl 2020). Weitere bekannte Mobile Esports-Spieletitel sind Mobile Legends, Call of
Duty Mobile oder das Echtzeit Strategiespiel Clash Royale, bei dem ebenso ein beachtli-
cher Preispool von 600.000 US-Dollar fir die Saison 2021 geplant ist (vgl. Angeles 2021).

Somit lasst sich das Zwischenfazit ziehen, dass das Mobile Gaming, durch Cloud Gaming
oder Mobile Esports groRe Schritte in die richtige Richtung macht. Auch profitierte dieses
Segment durch die vielen Lockdowns, welche die Menschen dazu brachte mehr am Handy
zu sein. Folge dessen ist auch das Interesse an Spiele Apps fur den Zeitvertreib gestiegen.
Weniger positiv sieht das fir die Segmente Konsolen und PC-Gaming aus. Ein gutes Bei-
spiel dafir sind Sony und Microsoft, die im November 2020 ihre n&chsten Generationen der
Playstation und der Xbox auf den Markt brachten. Spieleentwickler fuhlten sich durch die
veranderten Arbeitsbedingungen wegen der Corona-Pandemie jedoch dazu gezwungen
ihre geplanten Verdffentlichungen zu verschieben. Viele Games, die eigentlich schon langst
die neuen Konsolen im Lineup verstarken sollten, wurden auf die zweite Halfte 2021 oder
sogar ins Jahr 2022 verschoben. Somit bleibt der gewtinschte Hype der Fans von Sony und
Microsoft aus. Ebenso sind die Hardwareentwickler betroffen. Diese liefern unteranderem

die eingebaute Elektronik fur die Playstation 5 und Xbox Series X, welche dadurch seit
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Release fur die Kaufer schwer zu bekommen sind. Die negativen Auswirkungen auf die
Konsolen, PCs und Spieleentwickler folgern auch eine geringere Ausgabesumme der Nut-
zer. Dementsprechend sank der Umsatz des PC-Spielemarkts zum Vorjahr um 1,7% und

der Konsolen-Spielemarkt um 8,9% (vgl. Wijman 2021).

Nichtsdestotrotz vermutet newzoo (2021), dass der globale Gaming Markt 2023 die 200
Milliarden US-Dollar Marke tberschreiten wird und ein Wachstum von 7,2% innerhalb von
funf Jahren hinlegt (s. Abb.15) (vgl. Seck 2021).

Abbildung 15: Globaler Gaming Markt Prognose bis 2023 (Quelle: Seck 2021)
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4.3 Esports & Gaming — Die Unterschiede

Im Fachjargon werden Gaming und Esports strikt unterschieden, da beide Begriffe unter-
schiedliche Bereiche bezeichnen. Uberschneidungen kommen dennoch dabei vor. Grund-
satzlich werden in beiden Bereichen Videospiele gespielt, wobei es kleine, aber wichtige
Unterschiede zu beachten gibt. Besonders dann, wenn Unternehmen daran interessiert
sind Marketing in einem dieser Bereiche zu betreiben. Um den Unterschied besser verste-

hen zu kdnnen, sollten zunadchst die beiden Begrifflichkeiten definiert werden.
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» Begriffsbestimmung von ,,Gaming*

Gaming kann als das physische Spielen von Videospielen definiert werden. Nun stellt sich
grundsatzlich die Frage, ob jemand der gelegentlich auf dem Smartphone eine Runde
Candy Crush spielt, mit dem Thema Gaming vertraut ist. Die Antwort lautet nein. ,Gamer*
sind Menschen, die sich schon langer und 6fter mit Videospielen auseinandersetzen (vgl.
Humburg 2019). Ein Beispiel dafir ware jemand, der eine Videospielreihe wie FIFA von

Electronic Arts zwei bis drei Jahre hintereinander kauft und mehrmals im Monat spielt.

» Begriffsbestimmung von ,,Esports*
Fur die Begriffsbestimmung von Esports wird sich die Definition des eSport-Bund Deutsch-
land angeschaut:

.eSport ist der unmittelbare Wettkampf zwischen menschlichen Spieler/innen unter Nut-
zung von geeigneten Video- und Computerspielen an verschiedenen Geraten und auf digi-
talen Plattformen unter festgelegten Regeln. Der Vergleich der sportlichen Leistung im e-
Sport bestimmt sich aus dem Zusammenwirken einer zielgerichteten Bedienung der Einga-
begeréte in direkter Reaktion auf den dargestellten Spielablauf bei gleichzeitiger taktischer
Beherrschung des Ubergreifenden Spielgeschehens. Bezugsobjekt der sportlichen Téatig-
keit sind Videospiele, die in ihrem Aufbau und ihrer Wirkungsweise den Anforderungen an
die sportliche Leistungsermittlung geniigen, den Spielerfolg nicht iberwiegend dem Zufall
Uiberlassen und einen reproduzierbaren Spielrahmen zum Vergleich der Leistung zwischen
den Spieler/innen bieten“ (ESBD 0.D.).

Der eSport-Bund Deutschland betont explizit den Wettkampfgedanken. Dabei missen
Menschen gegen Menschen gleichzeitig und gegeneinander spielen. Spiele gegen Com-
puterprogramme (Bots) und zeitversetzter Leistungsvergleich sind abzugrenzen vom E-

sports.

Da beim Esports von Sport geredet wird, muss der Esports-Wettkampf genaue Bestimmun-
gen der sportlichen Leistung erfullen. Die drei Grundelemente, die der Spieler vorweisen
muss, sind folgendermaRen formuliert:

a) ,die motorische Leistung der Spieler/innen am Eingabegerat,

b) in Reaktion auf die Bildschirminhalte bei gleichzeitiger,

c) gedanklicher Beherrschung des Spielablaufs* (ESBD 0.D.).

Ebenso wichtig ist die korperliche Ebene, bei der die Spieler ein gutes Prazisions-, Reakti-

ons- und Koordinationsgefuhl aufbringen missen. Jede eigenmotorische Aktion am
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Eingabegerat (Controller, Tastatur) dient der Beherrschung des Spielgeschehens, welche

das personliche Kénnen des jeweiligen Spielers unter Beweis stellt.

Auch die geistige und soziale Ebene fordert den E-Sportlern einiges ab. In den meisten
Spieletiteln muss der Spieler binnen Sekunden Entscheidungen treffen, dem Druck des
Spielausgangs standhalten und allgemein Uber langere Zeit ein hohes Mal an Konzentra-
tion besitzen (vgl. ESBD 0.D.).

Grundsatzlich lasst sich zusammenfassen, dass Esports in Gaming mitinbegriffen ist, aber
Gaming nicht immer in Esports. Wahrend der klassische Gamer ein paar Mal in der Woche
aus Spald seine Lieblingsspiele spielt, trainiert der E-Sportler vor einem grof3en Turnier
gerne mal 8-10 Stunden am Tag, um seine Fahigkeiten im Spiel zu verbessern und den
anderen Mitstreitern im Wettbewerb tUberlegen zu sein.

4.4 Esports Situation in Deutschland

Im diesem Unterkapitel wird der Esports in Deutschland etwas naher betrachtet. Ange-
schaut wird sich das Marktvolumen im Vergleich zum globalen Esports-Markt. Zudem wer-
den bestehenden Strukturen analysiert und abschlieRend etablierte Disziplinen, Turniere

und Ligen, die es in Deutschland gibt, kurz erlautert.

4.4.1 Einordnung in das globale Marktvolumen

Laut PwC (2020) wurde in Deutschland 2019 ein Jahresumsatz von 77 Millionen Euro auf
dem Esports-Markt generiert. Fir 2021 wurde eine Prognose von 109 Millionen Euro auf-
gestellt. Das macht Deutschland zum starksten europaischen Esports-Markt. Der gesamte
Umsatz des Esports-Marktes 2021 wurde auf knapp Uber 1 Milliarde US-Dollar geschétzt.
Deutschland macht also ca. ein Zehntel des globalen Esports-Marktes aus und steht auf
Platz vier hinter den USA (191 Millionen Euro), Sudkorea (158 Millionen Euro) und China
(130 Millionen Euro) (vgl. PwC 2019). Die wichtigste Einnahmequelle fir den Esports ist mit
knapp 40% das Sponsoring Engagement. Dahinter wird noch mit Medienrechten, Merchan-

dising, Ticket-Verk&ufen und Werbung Geld generiert.

4.4.2 Strukturen

Die zunehmende Professionalisierung des Esports in Deutschland bedarf klare Strukturen.

Mittlerweile verzeichnet Deutschland eine Anzahl von Uber drei Millionen Esports-
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Anhangern. Dartber hinaus soll es bis zu 150.000 lose Organisationen, also sogenannte
»1eams” geben, die allerdings nicht regelmaRig Esports austiben. Wie aus dem traditionel-
len Sport bekannt, besitzt auch der Esports eine pyramidenhafte Organisierung (s. Abb.16)
(vgl. ESBD 2018).

Abbildung 16: Strukturelle Organisierung des Esports (Quelle: ESBD 2018)

Profi-eSport

- Leistungssport

Breitensport -

Spielerbasis (Amateur-eSport)

Das Fundament bilden die Spieler, die sich individuell, unabhangig von Plattform und Spiel-
titel, oft online mit Esports-Titel auseinandersetzen und mit Wettkampfgedanken gegen an-
dere Spieler antreten. Dieser Bereich ist nicht explizit organisiert und wird zumeist nur vom
Spielepublisher selbst betrieben. An der Spitze finden sich die E-Sportler, die auf professi-
oneller und semi-professioneller Ebene an bekannten Turnieren und Ligen entweder
deutschland- oder weltweit antreten. Dazwischen befinden sich alle kleineren Esports-Ver-
eine, die noch weitestgehend ohne Struktur und Organisation verbleiben (vgl. ESBD 2018).

4.4.3 Arten von Organisationen

Im Folgenden werden zwei Organisationsstrukturen von Teams bzw. Clans vorgestellt, die
sich in den letzten Jahren auf Profi-Esports-Ebene herauskristallisiert haben. Zum einen
geht es um eigenstandige Esports-Organisationen, zum anderen um Sportvereine, die sich

dem Esports bekennt und eine eigene Abteilung gegriindet haben.

Eine der in Deutschland altesten eigenstandigen Esports-Organisationen heif3t SK Gaming.
Das Team wurde 1997 unter dem Namen ,Schroet Kommando® gegriindet. Seit ihrer Grun-
dung konnte der Clan uber 60 Major-Titel, in vielen verschiedenen Esports-Games
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gewinnen (vgl. SK Gaming 0.D.). In mehr als 600 Turnierteilnahmen generierten sie in Form
von Turnierpreisgelder Gber 6,5 Millionen US-Dollar. Die meisten Erlése konnte das Team
in der Disziplin Counterstrike Global Offensive erzielen (vgl. Esports Earnings 2021). Der
Clan gehort mit seiner Geschichte und seinen Erfolgen zu den bekanntesten Esports-

Teams, sowohl im deutschen, als auch im internationalen Raum.

Die andere Art ein Esports-Team auf professioneller Ebene aufzubauen, ist die Griindung
einer Esports-Abteilung innerhalb eines Sportvereins. Vorreiter war 2015 der VfL Wolfs-
burg, der mit zwei FIFA E-Sportlern in den professionellen Esports eingestiegen ist (vgl.
Wochnik 2015). Nachdem der VfL Wolfsburg der erste klassische FulR3ballverein war, der
diesen Schritt gewagt hat, folgten 2016 der FC Schalke 04 und 2017 der VfB Stuttgart und
RB Leipzig. Mittlerweile hat der VB Stuttgart sein Esports-Engagement wieder beendet, da
die wirtschaftlichen Auswirkungen von Corona dem Verein zu stark geschadet hatten (vgl.
Sieroka 2020). Auch der FC Schalke 04 musste im Sommer 2021 nach seinem Abstieg in
die zweite Bundesliga die Esports-Abteilung kiirzen. Fir einen Startplatz in der League of
Legends European Championship (LEC) zahlte der Verein 2016 einen Betrag von acht Mil-
lionen Euro. Funf Jahre konnte das Esports-Team von FC Schalke 04 in der Spitzenliga um
Preisgelder in Millionenhdhe mitspielen. Ende Juni 2021 entschied sich der Vorstand die
Startplatzlizenz an ein Schweizer Esports-Team fir 26,5 Millionen Euro zu verkaufen. An-
ders kénne das Management nicht die finanziell alternativiose Situation bewaltigen (vgl.
Gameswirtschaft 2021).

Genaue Zahlen dariiber, wie viele Esports-Organisation es zurzeit wirklich gibt, sind schwer
zu finden. Nach eigener Recherche sind es aktuell 27 Bundesliga Teams (2.Bundesliga und
3.Liga mitinbegriffen), die sich im Esports engagieren. Die meisten Vereine steigen in den
digitalen Ful3ball ein, der sich aus den Esports-Titeln FIFA und Pro Evolution Soccer (PES)

zusammenstellt.

Im Folgenden, werden die in Deutschland aktuell etablierten und relevanten Esports-Titel

in Disziplinen unterteilt und vereinfacht erklart.

4.4.4 Disziplinen

Jedes Jahr wird der Gaming Markt mit neuen Videospielen erweitert und vergroéf3ert. Aber
nicht jeder Spieletitel ist Esports tauglich. Im Folgenden werden die in Deutschland etab-
lierten Esports-Disziplinen und dazugehdrige Beispiele genannt. Gemessen werden diese

an der Anzahl von aktiven Spielern, den Preisgeldern und dem Medieninteresse.
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» Multiplayer Online Battle Arena (MOBA):

Hierbei geht es vor allem um die etablierten Spieletitel in der Esports-Szene wie League of
Legends und Dota 2. Gespielt werden die Games grundsatzlich auf dem PC. Es treten zwei
Teams mit je funf Spielern gegeneinander an. Jeder Spieler Ubernimmt innerhalb des Spiels
einen sogenannten Helden, dessen Fahigkeiten sich im Laufe der Spieldauer und eigen-
standigen Entscheidungen verbessern. Jeder Held hat seine Starken und Schwéachen. Das
Spielfeld besteht aus zwei Basen, welche sich jeweils an beiden Enden der Spielkarte be-
finden. Ziel des Spiels ist es, die gegnerische Basis zu erreichen und letztendlich zu zer-
storen. Jenes Team, welches zuerst die gegnerische Basis zerstort, hat gewonnen (vgl.
Hauk 2021). Die ,LoL World Championship 2019 war beispielweise das meistgeschaute
Esports-Turnier weltweit und hatte dabei eine Anzahl von 137 Millionen Zuschauerstunden
(vgl. Yakimenko 2021). Dota 2 hingegen konnte bei ,The International 2019 mit knapp 34
Millionen US-Dollar, den bisher gré3ten Preispool der Esports-Geschichte ausschitten und
zeigen, um welche gro3en Summen es sich mittlerweile beim Esports handelt (vgl. Michael
2019).

> Battle Royale:

Beim Thema Battle Royale kommt jedem Gamer direkt das Spiel Fortnite in den Sinn. Bei
diesem in den letzten Jahren popular gewordenem Spiel geht es grundsatzlich darum, aus
hundert Spielern als Letzter und Einziger zu tberleben. Der Modus kann neben dem Ein-
zelspieler, auch zu zweit in Duos oder in Teams zu viert gespielt werden. Der Spieler startet
das Spiel, indem er aus einem Flugzeug springt und selbststandig entscheidet, wo er genau
auf der Spielkarte landen mochte. Auf der gesamten Spielkarte missen die Spieler nach
Gegenstanden und Waffen suchen, um bessere Chancen beim Uberleben zu haben. Damit
die Zahl der Spieler sinkt, wird die Karte mit der Zeit mithilfe eines Kreises immer kleiner.
Dieser Kreis stellt einen Sturm dar, der die Spieler dazu zwingt immer in Bewegung zu
bleiben, weil dieser bei Betreten einen permanenten Schaden am Spieler anrichtet. Nach
einer Weile treffen somit die Spieler automatisch aufeinander und muissen sich bekampfen,
bis einer Ubrig bleibt und die Runde gewinnt (vgl. RND 2018). Das erste grof3e Turnier
namens ,Fortnite World Cup® fand 2019 mit einem Preispool von 30 Millionen US-Dollar
statt (vgl. Stoll 2019).

» First-Person-Shooter / Taktik-Shooter:

Der bekannteste und gelaufigste Esports-Titel fir die Disziplin First-Person-Shooter bzw.
Taktik-Shooter ist Counter Strike Global Offensive, kurz ,CS:GO". Das First-Person steht
dabei fir die Sicht des Spielers. Dieser sieht aus den Augen des Charakters innerhalb des

Spiels. Auch hier werden zwei Teams mit jeweils funf Spielern gestellt, ahnlich wie bei
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MOBA-Games. Diesmal werden beiden Teams jeweils eine Rolle zugeteilt. Das eine Team
schllpft in die Rolle der Terroristen und das Andere in die Rolle der Spezialeinheit. Das Ziel
der Terroristen ist es, eine Bombe an einem von zwei moglichen Orten auf der Karte zu
platzieren und so lange zu verteidigen, bis sie explodiert. Eine zweite Mdglichkeit ware die
Spezialeinheit bzw. das andere Team zu eliminieren. Das Team der Spezialeinheit hinge-
gen muss entweder die Terroristen erledigen oder bei aktivierter Bombe entscharfen. So-
bald ein Spieler eliminiert wurde, darf er nur noch zuschauen und erst in der nachsten
Runde wieder einsteigen. Wahrend der Runde sammelt der Spieler durch Eliminierungen
Geldpramien, die er gegen bessere Waffen eintauschen kann. Bei grof3en Esports-Turnie-
ren werden in der Regel 30 Runden gespielt. Nach 15 Runden werden die Rollen getauscht.
Das Team, das zuerst 16 davon fur sich entscheidet, gewinnt (vgl. Plass-Flel3enk&m-
per/Siemens 2018). Eines der vielen CS:GO Esports-Turnieren findet jedes Jahr in Kdin
statt und wird im Rahmen der Intel Extreme Masters (IEM) im Juli 2021 mit einem Preispool
von 1 Millionen US-Dollar ausgespielt (vgl. Maier 2021).

» Sportsimulationen:

Bei dieser Disziplin handelt es sich um die FuRRballspiel Reihe von Electronic Arts ,FIFA®.
Das letztjahrig rausgekommene Spiel FIFA 21 gehdrt unteranderem zu den meistverkauf-
ten Spielen im Jahre 2020 in Deutschland (vgl. Gameswirtschaft 2021). Beim Ful3ballsimu-
lator stehen sich zwei Gegner gegentiber, die jeweils ein FuRballteam steuern und im Eins-
gegen-Eins innerhalb von 90 Spielminuten (Echtzeit ca. 15 Minuten) den Sieger dieser Par-
tie unter sich ausmachen. Im Grunde ist es ein Abbild eines echten FulRballspiels. Wer mehr
Tore schiel3t, gewinnt. Um sich in FIFA als Spieler beweisen und auf sich aufmerksam ma-
chen zu kdnnen, muss derjenige die sogenannte Weekend-League bestreiten. In dieser
Liga, die jedes Wochenende von Freitag bis Sonntag stattfindet, muss der Spieler 30 Par-
tien absolvieren und versuchen so viel wie mdglich zu gewinnen. Bei regelmafiigen guten
Ergebnissen kann sich derjenige bei den Global Series qualifizieren (vgl. Maier 2020). Mit
den darauffolgenden Global Series Playoffs konnen sich die besten Spieler der Welt fir den
FIFAe World Cup qualifizieren. Fur den FIFAe World Cup 2021 ist ein Preispool von
500.000 US-Dollar angesetzt. Es konnten sich mit ,BeneCR7x" und ,xMusti19* zuletzt zwei
deutsche E-Sportler fur die Weltmeisterschaft qualifizieren (vgl. EarlyGame 2021).

Im Folgenden werden schlie3lich noch die relevanten Esports-Turniere und Ligen in

Deutschland zusammengefasst und ihr System kurz erklart.
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4.4.5 Turniere und Ligen

Auf Wettkampfebene haben sich in Deutschland diverse Turniere und Ligen etablieren kdn-
nen. Die relevantesten Events veranstaltet die Electronic Sports League (ESL), welche das
weltweit grof3te Esports-Unternehmen darstellt. Die bedeutendsten Turniere der ESL, die
in Deutschland ausgetragen werden, sind die ESL One Series, ESL Intel Extreme Masters
und die ESL Meisterschaften. Dartiber hinaus gibt es noch die League of Legends Euro-
pean Championship, die in Berlin stattfinden. Fur den Esports-Titel FIFA gibt es die Virtuelle
Bundesliga, die von der Deutschen FuR3ball Liga (DFL) und EA Sports organisiert wird und
den DFB ePokal, der 2021 erstmals gestartet ist. In den folgenden Abschnitten werden die

genannten Turniere und Ligen kurz und pragnant erlautert.

» ESL One Series

Die ESL One stellt auf internationaler Ebene eines der bedeutendsten Turniere dar. Die
ESL One-Serie 2019 umfasste insgesamt sechs Events, wovon zwei in Deutschland, KdIn
und Hamburg stattfanden. In Hamburg wurde die Disziplin Dota 2 gespielt und dabei wur-
den 300.000 US-Dollar als Preisgeld ausgeschiittet. Es traten 12 Esports-Clans in zwei
Gruppen und dann in Playoffs gegeneinander an. Das Team ,TNC Predator” konnte am
Ende das Turnier fur sich entscheiden und 125.000 US-Dollar mit nach Hause nehmen.
Nennenswerte Sponsoren waren bei diesem Event beispielsweise Intel, Mercedes-Benz,
Vodafone, DHL oder paysafecard (vgl. Schwind 2020, 94ff.).

» ESL Intel Extreme Masters

Fur die ESL Intel Extreme Masters kann ein aktuelleres Beispiel aus 2021 genommen wer-
den. Bei diesem Event wird der ,First-Person Shooter” CS:GO gespielt. Das Turnier fand in
Ko6ln ohne Zuschauer als LAN-Event statt. Das heif3t, dass die Teams vor Ort auf der Blihne
antreten konnten (vgl. Sieroka 2021). Auf Twitch erreichte das Finale durchschnittlich
250.000 Live Zuschauer. Am Ende konnte sich das Team ,Natus Vincere“ durchsetzen und
aus einem 1 Millionen US-Dollar Preispool, 400.000 US-Dollar mithnehmen (vgl. Knuppel
2021). Die ESL IEM wird grundsatzlich in verschiedenen Landern und Kontinenten veran-
staltet. Deutschland war schon zuvor einmal 2015 auf der gamescom, welche die gréfite

Spielemesse der Welt darstellt, ein Austragungsort fir das Turnier.

» ESL Meisterschaften
Die ESL Meisterschaften gehéren zu den &altesten Esports-Ligen der Welt und stellen die
Konigsklasse im deutschen Esports dar. Diese Liga wird in vier Disziplinen und zwei Spiel-

zeiten pro Saison ausgetragen. Die Esports-Titel belaufen sich auf CS:GO, Dota 2, Warcraft



4 Gaming Branche 36

3 und Clash of Clans. Insgesamt gab es 2020 ein Preisgeld von 94.800 Euro. Alle Esports-
Titel werden zunachst einmal in 10 Spieltagen ausgetragen, woraufhin der Gewinner in den
Finals ermittelt wird (vgl. Liebe 2020).

» League of Legends European Championship (LEC)

Die LEC werden seit 2013 von Riot Games veranstaltet. Der Austragungsort der Events ist
das Riot Games Studio in Berlin. Zusatzlich Gbertragt der Veranstalter alle Spieltage auf
dem offiziellen Twitch Kanal. Wie der Name schon sagt, wird League of Legends gespielt.
Jedes Wettkampfjahr ist in Frihling- und Sommer Saison aufgeteilt. Alle teilnehmenden
Esports-Teams sind in einer Gruppe und spielen insgesamt 18 Spiele Uber eine Saison.
Daraufhin kommen die sechs bestplatzierten in die Playoffs und machen dort den endguilti-
gen Gewinner aus (vgl. Riedel 2021).

» Virtuelle Bundesliga und DFB ePokal

Die Virtuelle Bundesliga ist ein jahrliches Esports-Event in FIFA, bei dem professionelle
Esports-Teams aus der 1. — und 2.Bundesliga gegeneinander antreten und um den Titel
des deutschen Meisters im digitalen FuBball spielen. In der Saison 2020/21 machten ins-
gesamt 26 Clubs mit, womit vier neue Mannschaften im Vergleich zur Vorsaison dazuka-
men. Durch die hohe Anzahl an Teilnehmern wurden die Teams in zwei Divisionen einge-
teilt. Nachdem die Saison fertig gespielt war, qualifizierten sich jeweils zwei E-Sportler der
besten vier Clubs aus den jeweiligen Divisionen direkt fir das VBL Grand Final, bei dem
zusatzlich der beste deutsche FIFA E-Sportler ermittelt werden soll. Zusétzlich qualifizieren
sich die Platze finf bis zehn fur die VBL Playoffs, bei denen die Spieler ebenfalls die Chance
auf die Grand Finals haben (vgl. Hensel 2020). Der Gewinner der Grand Finals nimmt am
Ende 40.000 Euro mit und kann sich als den besten deutschen FIFA Spieler des Jahres
betiteln.

Seit 2021 gibt es fir die FIFA E-Sportler in Deutschland noch den DFB-ePokal, der vom
Gedanken her dem echten DFB-Pokal im Ful3ball &hnelt. Auch hier treten die Mannschaften
der VBL an, wo hingegen zuséatzlich noch Amateurvereine eine Chance bekommen. Diese
durften sich in einem begrenzten Zeitraum bei regionalen Turnieren qualifizieren. Dem
DFB-ePokal Sieger bliht am Ende ein Preisgeld von 25.000 Euro (vgl. Oezbey 2021).
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5 STARK Esports

Die Bachelorarbeit wird in Kooperation mit dem Unternehmen STARK Esports geschrieben.
In diesem Kapitel wird anfangs das Unternehmen vorgestellt. Mit dieser Basis wird darauf-
hin das Unternehmensleitbild und die Strategie genauer betrachtet. Im dritten Unterkapitel
werden die Geschéftsfelder und Gesellschaften der Firma genannt. Zum Abschluss dieses
Kapitels wird an das Sponsoring angeknupft und eine Fallbetrachtung am Beispiel des FO-
KUS CLANSs durchgefihrt, im Anschluss konkrete Erkenntnisse abgeleitet.

5.1 Unternehmensvorstellung

Esports erfahrt in den letzten Jahren einen rasanten Anstieg an Ansehen und etabliert sich
immer weiter auf dem globalen Wirtschaftsmarkt. Das haben auch ehemalige Profispieler
erkannt und griindeten 2015 das Unternehmen STARK Esports. Mit Uber 40 Mitarbeitern
an vier verschiedenen Standorten, gehotren sie zu den fuhrenden Agenturen auf dem E-
sports-Markt. Mit Hauptsitz in Bochum und weiteren Standorten in Novosibirsk (Russland)
und Biberist sowie Wallisellen (Schweiz) sind sie global vertreten. Die Geschéftsfiihrung

der Agentur bilden Dennis Nirtl und Marcel Sandrock.

STARK Esports bietet seinen Kunden einen umfassenden Service durch das Zusammen-
spiel der Bereiche ,Consulting & Operations®, ,Innovation & Technology* sowie ,Creative
Solutions”. Unternehmen, die im Esports Ful} fassen wollen, werden durch erfahrene Mit-
arbeiter beraten und bei Projekten, Aktivierungen, Umsetzungen sowie Content unterstitzt.
Viele nationale und internationale Sponsoringnehmer wie z.B. Audi, Funny Frisch & Zurich
Versicherung haben bereits ihre Marketingstrategie neu ausgerichtet und die Services der
Agentur Anspruch genommen. Neben den bekannten globalen Firmen als Sponsoren, ist
die Schweizer Gesellschaft ,FOKUS CLAN® das grof3te und erfolgreichste Esports-Team in
der digitalen Fu3ball-Szene Deutschlands. Die Kombination aus dem FIFA Weltmeister von
2019 Mohammed ,MoAuba“ Harkous und einem der bekanntesten deutschen FIFA-YouTu-
ber Danny ,Proownez* Liepolt bringt sowohl spielerische Fahigkeiten als auch Reichweite
mit sich. Zusammengerechnet weisen die flinf Spieler des Teams tber zwei Millionen Follo-
wer und Abonnenten in den sozialen Medien auf. Diese Reichweiten wecken das Interesse

einer Vielzahl von Sponsoren.

Mit Gber 70 erfolgreich abgeschlossenen Projekten konnte das Unternehmen STARK E-

sports sich in den letzten Jahren eine starke Position auf dem Esports-Markt erarbeiten.
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Langjahrige Partnerschaften, wie bspw. VfL Wolfsburg, sind bis heute (Stand: Juli 2021)

noch zufriedene Partner.

5.2 Unternehmensleitbild und Strategie

STARK Esports agiert 50% als Agentur und 50% als Technologiedienstleister. Sie sind Vor-
reiter im Esports und wollen Mehrwerte fir Kunden, Mitarbeiter und dem gesamten Esports
bzw. Gaming-Okosystem schaffen. Dabei sind sie als Ideengeber und Vertreter der aufstre-
benden Branche und der jungen digitalen Zielgruppe tatig. STARK Esports versucht immer
mit gutem Beispiel voranzugehen und mit Zuversicht, Mut und Leistung die Besten zu sein.
Ihnen ist besonders wichtig, ihr Denken und Handeln an den Wiinschen und Anforderungen
der Kunden anzupassen. Sowohl mit den Kunden als auch mit den Mitarbeitern sollen
Werte wie Offenheit, gegenseitige Wertschatzung, Zuverlassigkeit, Ehrlichkeit, Glaubwr-
digkeit und Integritat gelebt werden. Drei Grundprinzipien, die bei STARK Esports beson-
ders wichtig erscheinen, sind die Einhaltung von Recht und Gesetz, Integritat, gutes Ver-
halten und immer kundenorientiertes Handeln. Das oberste Ziel ist es, auf Basis von Ver-
trauen eine langfristige und stabile Beziehung zu den Kunden und Geschéftspartnern auf-

zubauen.

Die Vision hinter STARK Esports ist, die Welt durch Gaming und Esports zu verbinden. Der
Markt befindet sich nach wie vor in einer duf3erst spannenden Phase des Wandels und der
Weiterentwicklung. Viele Unternehmen hatten trotz dessen bisher noch keinen Berthrungs-
punkt mit dem Thema und schweben in Unwissenheit. Deswegen hat es sich STARK E-
sports zur Aufgabe gemacht, diese Unsicherheiten zu verringern. Sie wollen mit ihrer Stra-
tegie Uiberzeugen und die Menschen dazu inspirieren, sich mehr mit dem Thema auseinan-
derzusetzen. Die Mission dabei ist es, Umsetzungen kreativ zu gestalten, ansprechenden
Content zu kreieren, bestmaogliche Eventerfahrungen zu bieten und im technologischen Be-
reich mit Innovationen fir die Gamer zu begeistern. Der Esports-Markt ist extrem dyna-
misch und bendtigt Menschen, die die konstante Entwicklung und Professionalisierung live
verfolgen und sogar mitgepréagt haben. Des Weiteren zeichnet sich das Unternehmen mit
ihrem zielgruppennahen Auftreten aus. Die Mitarbeiter selbst sind alle Esports bzw.
Gaming-affin und leben diesen Sport tagtaglich. Dadurch wissen sie genau was die Gamer,
Zuschauer und, allgemein betrachtet, die Zielgruppe von einem Unternehmen, das sich im

Esports engagieren will, erwarten.

Im nachsten Unterkapitel werden die Geschéftsfelder der STARK Esports Agentur naher

betrachtet und analysiert, wie im Esports Sportmanagement betrieben wird. Jede Einheit
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hat seine eigenen Aufgaben und nur durch das Zusammenwirken aller Mitarbeiter kann

eine solche Agentur funktionieren.

5.3 Geschaftsfelder

STARK Esports unterteilt sich in drei Geschéftsfelder. Die einzelnen Einheiten heil3en ,,Con-
sulting & Operations®, ,Innovation & Technology“ und ,Creative Solutions®. In den folgenden
Abschnitten werden die einzelnen Einheiten mit den dazugehérigen weiteren Aufgabenfel-

dern n&dher erlautert und anhand von Beispielen veranschaulicht.

Abbildung 17: STARK Esports Geschaftsfelder
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» ,Consulting & Operations*®

Diese Einheit wird innerhalb des Unternehmens in ,Go-To-Market Strategies®, ,Clients &
Projects® und ,Events & Operations” unterteilt. Hierbei geht die STARK Esports Agentur
bewusst auf interessierte Sponsoren zu und méchte Verstandnis fiir Esports schaffen. Das
Team rund um ,Consulting & Operations® ist mit langjahrigen Gamern, die eine Vielzahl von
Esports-Titel selbst aktiv spielen, verfolgen und dieses Wissen taglich mit analytischer Ar-
beit kombinieren, gut besetzt. Auf dem Esports-Markt ist es besonders wichtig, die relevan-
ten Games, die Kultur, die Zielgruppe und die Plattformen hinter dem ganzen Konstrukt zu
kennen, um erfolgreich und authentisch als Marke auftreten zu kénnen. Eine einfache Logo
Platzierung ist dagegen eher kontraproduktiv im Esports. Deswegen erarbeitet STARK E-
sports gemeinsam mit dem Partner eine Strategie, bei der eine authentische und langfris-
tige Positionierung auf dem noch jungen Esports-Markt gelingt. Als gelungenes Beispiel
kann der FuRballverein VfL Wolfsburg genannt werden. Die Woélfe waren der erste deutsche
FuRRballverein, der in den Esports eingestiegen ist. Seit 2015 arbeiten der VfL Wolfsburg
und STARK Esports zusammen und konnten in dieser Zeit eine Vielzahl von Projekten ge-
meinsam umsetzen. Besonders erfolgreich war die Umsetzung der ,Wolves eAcademy”,

die als innovatives Projekt, einer der besten Nachwuchsférderungen im europdischen
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eFootball werden sollte. Bei einem Qualifikationsturnier, welches unter der Leitung der
Eventeinheit von STARK Esports stattfand, konnte sich Benedikt ,BeneCr7x“ Bauer 2018
nach guten Leistungen in das Nachwuchsteam der Wolfe spielen. Im Juli 2021 erflllte sich
der 21-jahrige nach drei Jahren harter Arbeit und au3erordentlicher Unterstiitzung vom VfL
und der Agentur seinen Traum und qualifizierte sich fur den FIFAe World Cup. Dort spielt

er gegen 31 weitere E-Sportler um einen Preispool von 500.000 US-Dollar.

» ,Innovation & Technology*

Die zweite Einheit verantwortet sich um den innovativen und technologischen Teil der Agen-
tur. Die wird wiederrum in ,Development® und in ,UX/Ul Design® unterteilt. Das Team be-
steht aus technik-interessierten Mitarbeitern, die mit dem Thema Software- und Plattform-
Idsungen bestens vertraut sind. Dieses Fachwissen stellen die Kollegen von STARK den
Kunden und Partnern zur Verfligung. Bei Meetings besprechen das Team und die Kunden,
welche technischen Lésungen fur die verschiedenen Projekte am besten geeignet sind.
Dabei bendtigt es tatsachlich eine grof3e Ricksprache mit den anderen Abteilungen, da
auch diese eine grof3e Affinitat zur Gaming- und Esports-Welt besitzen. Ein passendes Bei-
spiel ist die fihrende und bedeutendste Gaming-Liga in der Schweiz, die ,Swiss Esports
League® (SEL). Die Liga wird seit vielen Jahren von STARK Esports vollumfanglich betreut,
durchgefuhrt und produziert. Die Mitarbeiter in der Schweiz sind bestens mit der Organisa-
tion einer solchen Liga und der dazugehoérigen Wertschopfungskette vertraut. Es haben in
neun Saisons Uber 12.000 Gamer an den offiziellen SEL-Wettbewerben teilgenommen und
dies in Uber 15 verschiedenen Games. Die von STARK Esports programmierte Plattform

sorgt hierbei fiir ein Ubersichtliches Turnier und Liga-Management.

» ,Creative Solutions*

Die dritte Einheit fokussiert sich auf alles, was in der Agentur fur Partner kreativ umgesetzt
werden muss. Diese unterteilt sich in ,Graphic & Video*, ,Production” und ,Campaigning &
Content®. Das Team besteht aus kreativen Menschen mit Gaming- bzw. Esports-Affinitat.
Die Mitarbeiter sind alle selbst schon seit einigen Jahren ein Teil der Community und wissen
ganz genau, was aktuell gern gesehen wird und was nicht. Dieses Wissen ist die Grundlage
fur viele wichtige Aspekte, wenn es um die Umsetzung von Formaten geht. Wenn Unter-
nehmen in den Esports einsteigen wollen, ist es besonders wichtig, ihre Esports-Geschichte
authentisch zu erzahlen und die junge Zielgruppe damit nicht zu verfehlen. Wer selbst ein
Teil einer Gruppe ist, kennt auch die Sprache seiner Mitmenschen. Innerhalb der Creative
Solutions-Abteilung werden Thumbnails erstellt, Videos gecuttet, Instagram Stories mit kun-
denspezifischem Branding erstellt oder Bilder bearbeitet. Dazu gehort auch das Campaig-

ning von Aktivierungsideen und die Content-Planung fur ausgewahlte Partner. Die
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Abteilung ist sehr vielschichtig und funktioniert nur mit dem offenen Zusammenwirken zwi-
schen den einzelnen Mitarbeitern. Auch die Produktion gehort zu den Aufgaben dieser Ein-
heit. Diesbezlglich kann von Video-Content fir YouTube bis zu aufwendigen Videodreh
alles dabei sein. Ein weiteres Thema mit dem sich die Abteilung tagtaglich beschattigt, ist
das E-Sports Team ,FOKUS CLAN". Das Team liefert taglich Content auf deren Social-
Media-Kanalen wie Instagram, Twitter oder YouTube. Im weiteren Verlauf des Kapitels wird
sich das Fallbeispiel ,FOKUS CLAN®“ naher angeschaut.

5.4 Gesellschaften

Die STARK Esports Agentur ist ein Teil der Ubergeordneten STARK Gruppe, zu der auch
weitere Gesellschaften bzw. Schwesterfirmen gehéren. Denn die Firma ist nicht nur da,
wenn Unternehmen in den Esports einsteigen wollen, sondern managen auch Talente, Li-
gen oder eigene Esports-Teams. In den folgenden Abschnitten werden diese kurz und prag-
nant erlautert und dessen Mehrwert herausgearbeitet.

» RABONA

Die Agentur RABONA kiimmert sich um Talent Management und Kommerzialisierung von
E-Sportlern, Gamern, Influencern oder Content Creator. Die Gesellschaft ist urspriinglich
aus der STARK Esports Agentur hervorgegangen, da in dem Geschéftsbereich sehr viel
Potenzial gesehen wurde. Mittlerweile betreut RABONA sowohl reichweitenstarke Content
Creator wie Danny ,Proownez‘ Liepolt (>1 Millionen Follower) oder Elias ,EliasN97“ Nerlich
(>2 Millionen Follower), als auch erfolgreiche E-Sportler wie Dylan ,DullenMike® Neuhausen
oder Mohammed ,MoAuba“ Harkous"”. Der ,Eligella Cup®, welcher von Elias Nerlich und
RABONA in FIFA 21 ins Leben gerufen und fast wéchentlich organisiert wurde, ist ein pas-

sendes Beispiel dafiir, welches enorme Potenzial der Esports mit sich bringt (s. Abb.18).

Abbildung 18: Eligella Cup Insights (Quelle: Nerlich 2021)
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> NEO

NEO ist ein deutsches FIFA Esports-Team, welches im Oktober 2019 gegriindet wurde.
Urspringlich war die Idee eine rein britische Konstellation von E-Sportlern bei NEO zu stel-
len. Spater wurde diese Idee wieder umgeworfen und es kamen neben dem FIFA-Welt-
meister von 2017, Spencer ,HugeGorilla“ Ealing, noch drei deutsche E-Sportler bzw. Con-
tent Creator mit ins Team. Mit Dylan ,DullenMike“ Neuhausen, Lenard ,xLennyyy“ Peters
und Julius ,JuliusFGU* Faulhaber wurde das Team stark aufgewertet und gewann dadurch
zum einen sportliche Bestleistungen und zum anderen grof3e Reichweiten dazu. Das Team
steht noch am Anfang einer langen Entwicklung und wird von Jahr zu Jahr bekannter in der
FIFA-Szene.

» FOKUS CLAN

Der FOKUS CLAN ist ein 2018 gegrundetes deutsches Esports-Team, welches durch seine
Mitglieder enorme Reichweiten und sportlichen Erfolg mitbringt. Das Team besteht aus
Danny ,Proownez* Liepolt, Mohammed ,MoAuba“ Harkous, Fabienne ,FabienneXIIl* Mor-
lok, Matthias ,Stylo“ Hietsch und Lukas ,Sakul“ Vonderheide. Jeder einzelne Charakter er-
zahlt seine eigene Geschichte. Fabienne beispielweise ist 2020 als Quereinsteigerin in das
Team gekommen und konnte sich innerhalb wenigen Monaten zum Vorbild entwickeln. Sie
hat in nur wenigen Monaten eine eigene Community aufgebaut und performt auf dem Level
der erfahrenen E-Sportler. Der FOKUS CLAN hat sich innerhalb von wenigen Jahren nicht
nur als eines der bekanntesten Esports-Teams etabliert, sondern auch eine eigene Marke
erschaffen. Denn das Team vermarktet beispielsweise auch eigene Klamotten, die Gaming
und Mode verbinden soll. Einen besonderen Erfolg konnte das FOKUS CLAN-Trikot ver-
zeichnen, da es dank einer exklusiven Partnerschaft mit dem Spielepublisher EA, in das

Spiel integriert wurde und dadurch Uber eine Millionen Spieler dieses Trikot nutzten.

Im nachsten Unterkapitel das Esports-Team FOKUS CLAN aufgegriffen und anhand eines
Fallbeispiels das erfolgreiche Sponsoring mit seinen Partnern Audi, funny-frisch und der
Zurich Versicherung naher betrachtet.
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5.5 Fallbetrachtung: Sponsoring des FOKUS CLAN

Der FOKUS CLAN unterhalt langfristige und erfolgreiche Partnerschaften mit namenhaften
Premium Partnern wie Audi, funny-frisch und der Zurich Versicherung. Seit 2020 ist auch
Adidas als Trikotausruster mit ins Team gekommen. Das Sponsoring beim FOKUS CLAN
l[Auft nun seit mehreren Jahren sehr erfolgreich. Bei genauerer Betrachtung der Umsetzun-
gen verschiedenster Projekte kdnnen einige Punkte herausgearbeitet werden, die essenzi-

ell fir ein erfolgreiches Sponsoring im Esports sind.

Abbildung 19: MoAuba Ankiindigung (Quelle: FOKUS CLAN 2019)

 MOAUBA

Ein entscheidender Punkt beim Esports-Sponsoring ist die Erz&hlung von authentischen
Geschichten. Grundsatzlich ist die Bekennung zum Esports seitens der Partner ein gutes
Zeichen, jedoch sollte drauf geachtet werden, dass Konzeption und Umsetzung auch dem
Image des Unternehmens gleichen. Audi beispielsweise ist seit Ende 2018 Premium Part-
ner des FOKUS CLAN und seitdem bei jeder aufwendigeren und kostspieligeren Videopro-
duktion vorne mit dabei. Angefangen hat es mit einem Ankundigungsvideo, bei dem die
Spieler/innen des FOKUS CLANS auf einer Rennstrecke mit verschiedenen Modellen des
Automobilherstellers mehrere Runden fahren durften. In dem Video hat stimmungstech-
nisch alles gepasst und kam positiv bei der Community an. Ein weiteres Beispiel ist das
Ankundigungsvideo fur Mohammed Harkous, der als ,MoAuba“ 2019 die FIFA Weltmeis-
terschaft gewinnen konnte. Dieser wurde Ende 2019 nach seiner starken Performance beim
FOKUS CLAN verpflichtet und auf YouTube angekiindigt (s. Abb.19). Das Video startet mit
einer visuellen Aufmachung, woraufhin direkt eines der neuen Audi Modelle fiir ein paar
Sekunden mit dramatisch hinterlegter Musik gezeigt wird. Selbstverstandlich riickt das Auto

fortlaufend in den Hintergrund, verliert dabei aber nicht an Aufmerksamkeit. Bei der
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Vorstellung der einzelnen Spieler lehnen sich die anderen im Hintergrund an das Auto an.
Neben dem Fahrzeug ist auch Uber das ganze Video hinweg das Logo von Audi auf dem
Trikot des Esports-Teams gut sichtbar. Ein gutes Beispiel flr eine unaufdringliche, dennoch
gelungene Logoplatzierung. Der Anspruch von Audi ist dabei vermutlich als hochwertige
Automobilmarke auch ein hochwertiges Esports-Team zu sponsoren und dabei ihrem
Image treu zu bleiben. Neben FOKUS CLAN sponsoren sie auch die Esports-Teams Ori-

gen, Future FC und FC Bayern Esports.

Abbildung 20: Matthias Hietsch (links) und Lukas Vonderheide (rechts) beim Dreh fur die Zurich Versicherung
(Quelle: FOKUS CLAN 2020)

Der zweite Sponsor, der neben Audi eine passende Strategie mit STARK Esports flr den
FOKUS CLAN entwickelt hat, ist die Zurich Versicherung. Der Global Player unter den Fi-
nanz- und Versicherungsdienstleistern hat eine lange Tradition im Sportsponsoring. Das
Unternehmen hat beispielweise Uber viele Jahre als offizieller Versicherer der Deutschen
Olympiamannschatft fungiert. Deswegen war es fur die Zurich Gruppe Deutschland nur na-
heliegend in die digitale Welt des Sports einzusteigen und Anfang 2020 Premium Partner
des FOKUS CLANS zu werden. In dieser Zusammenarbeit wollte das Unternehmen ihrem
Aufgabenfeld treu bleiben und das Team in allen Fragen von Absicherung und Pravention
unterstitzen. Annika Backer, Head of Marketing bei Zurich, begriindet die Partnerschaft
mit: ,Seit 20 Jahren sind wir als Sponsor der Olympischen Spiele und offizieller Versicherer
des Teams im klassischen Sport-Marketing erfolgreich vertreten, daher bietet die neue Part-
nerschaft die perfekte Erganzung zur Ansprache der Gaming-affinen Zielgruppe. Leiden-
schaft und Innovation — das macht nicht nur den E-Sport aus, sondern passt auch gut zur
agilen Vorreiter-Rolle, die Zurich in der Branche einnimmt* (FOKUS CLAN 2020). Daraus
ist zu erschlieRen, dass das Hauptziel dieser Partnerschaft das Erreichen einer jungen Ziel-

gruppe ist, die die gleichen Werte wie das Unternehmen selbst vertreten. Dieses Ziel wollen



5 STARK Esports 45

der FOKUS CLAN und Zurich gemeinsam mit kreativem, aber auch passendem Content
erreichen. Ein nennenswertes Beispiel, dass nicht nur bei der FOKUS Community, sondern
auch auf dem YouTube-Kanal der Zurich Versicherung gut ankam, war das Defensiv-Tuto-
rial fur das Spiel FIFA 20 (s. Abb.20). Unter Beachtung der heterogenen Zielgruppe auf
dem Zurich Kanal, hat das Video mit 98% positive Bewertungen erfolgreich abgeschnitten.
Der Grund liegt im Zusammenhang des Tutorials und der Geschaftsidee der Zurich. In dem
Defensiv Tutorial stellen Matthias Hietsch und Lukas Vonderheide, die beide schon mali3-
gebliche Erfolge in ihrer FIFA Karriere aufweisen konnten, eine Taktik im Spiel vor, die dem
normalen Gamer erméglicht, weniger Tore zu kassieren und somit besser im Spiel zu wer-
den. Der Zusammenhang mag recht simple erscheinen, lasst sich aber mit dem Aspekt
»=absichern® erklaren. Sowohl mit einer Versicherung als auch mit einer guten Taktik in der
Abwehr, kann sich der Kunde absichern und schitzen, ob im echten Leben oder auf der
Konsole. Es zeigt, dass selbst ein nicht-endemischer Sponsor aus der Finanz- und Versi-
cherungsbranche, der grundsétzlich nichts mit einem Spiel wie FIFA am Hut hat, Griinde
und Zusammenhé&nge finden kann, in den Esports zu investieren und sich authentisch auf

dem Markt zu platzieren.

Abbildung 21: FOKUS CLAN x Funny Frisch Gewinnspiel (Quelle: FOKUS CLAN Twitter 2018)

Der dritte Sponsor im Bunde des FOKUS CLAN ist Funny-frisch, die als eines der fihrenden
Hersteller fur Snacks auf dem Markt bekannt sind. Das Unternehmen wollte mit dem Enga-
gement im Esports die Bekanntheit der Marke in der Breite und in der Spitze einer jungen
Zielgruppe steigern. Zudem soll die Beliebtheit gestarkt werden (vgl. STARK 2020). Solche
Ziele sind fur ein Esports-Sponsoring bekannt. Die junge Zielgruppe lasst sich in keinem
anderen Segment als den Esports so gezielt erreichen. Die Partnerschaft zwischen Funny-
frisch und dem FOKUS CLAN ist soweit sinnvoll, da die Mitglieder des Teams selbst ein
Teil der Zielgruppe sind und genau wissen, was bei der Community ankommt und was nicht.
Botschaften in Videos des FOKUS CLAN kommen authentisch und ehrlich riiber. Als
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Beispiel ist zu nennen, dass Funny-frisch die Spieler des Teams nach Veréffentlichung von
vier neuen Geschmacksrichtungen nach deren Meinung gefragt hat. Das Ganze wurde in
Form eines Instagram Posts umgesetzt, bei welchem Danny, Mo, Stylo, Sakul und Fabi-
enne jeweils die Geschmacksrichtungen probiert haben und ihr Lieblingsgeschmack nann-
ten. Das Besondere dabei ist, dass Funny-frisch die Jungs und Fabienne nicht in ihrer E-
Sportler oder Influencer Rolle haben wollte, sondern als ganz normale Privatperson, die
gern mal bei einem Filmeabend eine Chipstute leert. Das hat zufolge, dass die Zuschauer
einen etwas privateren Einblick in das Leben der FOKUS CLAN Member bekommen. So
wird durch eine einfache ldee eine Geschichte erzahlt. Die Wahrscheinlichkeit, dass die
Zielgruppe nach der Meinung ihrer Lieblingsinfluencer selbst eines der neuen Geschmacks-
richtungen ausprobieren méchte, ist hoch. Das macht im Endeffekt die Authentizitat aus,
die der FOKUS CLAN besitzt. Ein weiteres, aber gutes Beispiel fir authentisches platzieren
des Funny-frisch Logos sind die Gewinnspiele, die sie gemeinsam mit dem FOKUS CLAN
veranstalten. Ublich fiir solche Gewinnspiele sind Konsolen, Gutscheine oder sonstige Ar-
tikel. Der Snackhersteller bleibt jedoch seinem Produktsortiment treu und verlost stattdes-
sen Chipstiten. Je besser die FIFA Packs von den Jungs, desto mehr Chipstiten gehen
an die Community (s. Abb.21). Diese Kreativitat kommt bei der Zielgruppe witzig und sym-

pathisch an.

Abbildung 22: Sponsorenleiste des FOKUS CLAN
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Kundenspezifische Inhalte und Aktivierungen sind beim FOKUS CLAN nicht die einzigen
Vorteile, die Sponsoren genief3en. Das Team und die einzelnen Spieler sind auf Instagram,
Twitter, Twitch und YouTube sehr aktiv unterwegs und bieten somit eine Plattform, auf der
jederzeit das Logo platziert werden kann. Das gehdrt normalerweise zu einem Leistungs-
paket dazu und wird nicht individuell verhandelt. Infolge dessen, sind die bisher genannten
Sponsoren Audi, Funny-frisch und Zurich Versicherung, gemeinsam mit adidas und Outfit-
ter auf jedem Social Media Post des FOKUS CLAN zu sehen (s. Abb.21). Adidas und Out-
fitter fungieren beim FOKUS CLAN als Trikot- bzw. Klamottenausruster. Ein weiterer Vorteil,
der das Sponsoring des FIFA Teams besonders macht, ist die exklusive Partnerschaft mit
dem Spielepublisher Electronic Arts. Diese erméglicht namlich die Integration des FOKUS

CLAN Trikots im Spielmodus ,FIFA Ultimate Team®, welches jahrlich der meistgespielte
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Modus in FIFA ist. Somit sind alle Premium Partner, die auf dem Trikot platziert sind, gra-

fisch in einem Videospiel zu sehen, welches von Millionen Spielern gespielt wird.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das Sponsoring im Esports im Vergleich zum
Sponsoring im traditionellen Sport viel mehr individuelle Mdglichkeiten liefert, sich als Marke
zu platzieren. Wo es im FuRball beispielweise Ublich ist, Trikotwerbung oder Bandenwer-
bung als Sponsor zu buchen, bietet der Esports durch die noch junge Entwicklung deutlich
kostengtinstigere und individuellere Leistungspakete. Hinzu kommt, dass eines der Haupt-
ziele der Sponsoren die junge Zielgruppe darstellt. Diese ist ebenfalls im Vergleich zum
klassischen Sport deutlich konkreter zu erreichen.

Im nachsten Kapitel werden die vom Verfasser gefiihrten Experteninterviews im Rahmen
der empirischen Forschung betrachtet. Die Erkenntnisse, die aus den Experteninterviews
gezogen werden, dienen zur Beantwortung der Forschungsfrage, welche die Entwicklung
des Esports-Marktes in Bezug auf das Sponsoring in den nachsten funf Jahren in Frage

stellt.
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6 Empirische Forschung anhand von leitfadengestitzten Exper-
teninterviews

Die Wahl der Erhebung ist auf eine qualitative Forschungsmethode gefallen, da sie sich
besonders fur Bereiche eignet, die noch nicht umfangreich erforscht worden sind. Die For-
schungsfrage und dessen Unterthemen sollen mithilfe der bereits bearbeiteten Theorie, der
Fallbetrachtung und der leitfadengestutzten Experteninterviews beantwortet werden.

6.1 Aufbau der Erhebung

Die empirische Forschung wird in leitfadengestitzten Experteninterviews durchgefuhrt. Die
Dauer betragt grundsatzlich 30 Minuten, wobei es je nach Interview-Partner zu unterschied-
lichen Zeiten kommen kann. Das Ziel der Experteninterviews ist es im Grunde herauszufin-
den, wie sich der Esports-Markt in Bezug auf Sponsoring in den n&chsten funf Jahren ent-
wickeln wird. Mitinbegriffen sind Unterthemen wie die Beweggriinde der Sponsoren, Chan-
cen und Risiken des Esports-Sponsorings. Abschlie3end soll ein Ausblick gegeben werden.
Die Erkenntnisse der Experteninterviews werden im nachsten Unterkapitel nacheinander

zusammengefasst.

Die folgende Tabelle soll einen Uberblick der interviewten Experten geben (s. Tab.1). Die
Identifikationsbezeichnungen sollen im Ergebnisteil fur eine erleichterte Zuordnung und

Struktur sorgen.

Tabelle 1: Ubersicht der Experteninterviews

ID | Name Unternehmen Zeitim Position Dauer des
Unternehmen Interviews

11 | Sebastian Huber STARK Esports | 6 Jahre Director Business | 21:12 Minuten
Development

12 | Philipp K&mpf Wirth Gruppe 10 % Jahre Internationales 30:00 Minuten
Marketing

I3 | Roman Schlothauer VL Wolfsburg 3 Jahre Esports-Abteilung | 26:38 Minuten

14 | Cjay Young VCTRY 1% Jahre Co-Founder 16:26 Minuten

I5 | Marco Buljevic FC Schalke 04 4 % Jahre Key Account 28:56 Minuten

Manager Esports

16 | Norman Moldenhauer Intersnack (z.B. | 6 Jahre Senior Digital 13:03 Minuten

funny-frisch) Manager
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6.2 Ergebnisse

6.2.1 Ziele des Esports-Sponsorings

In der ersten Frage des leitfadengestitzten Experteninterviews wurde um eine Vorstellung
der Person, der Position im Unternehmen und der personlichen Erfahrungen mit Esports
gebeten. Nachdem das geklart war, ging es um die zunehmende Entwicklung der nicht-
endemischen Marken im Esports-Sponsoring und welche Ziele sie damit verfolgen.

Es wurden diverse Beweggrinde und Ziele von den Experten aufgezéhlt. In dem Punkt,
dass der Esports hauptsachlich aus einer jungen Zielgruppe besteht und diese erreicht wer-
den will, waren sich alle einig. Kdmpf begriindet, weswegen dieses Ziel im traditionellen
Sport beispielsweise nicht umsetzbar ist: ,Wir sind stark in Sportarten wie Ful3ball oder auch
im Wintersport [vertreten], sehen aber in unseren Auswertungen immer deutlicher, dass wir
Uber die klassischen Verbreitungswege wie TV oder Nachberichterstattung, auch in Presse,
hauptsachlich altere Personen erreichen (...)* (12). Des Weiteren ist damit verbunden, dass
durch neue Sales-Kanale wie der Streaming Plattform Twitch die Zuschauerschaft, welche
die Zielgruppe darstellt, genauer und konkreter bestimmt werden kann. Uber die Chatfunk-
tion auf Twitch lasst sich auch durch eine schnelle Rlickmeldung im Livestream alles besser
nachverfolgen, kontrollieren und optimieren (vgl. 12). Wahrend fiir die meisten Unternehmen
neue Kunden akquiriert werden sollen, spricht Kampf unteranderem auch den Nachwuchs-
gedanken fir die Wirth Gruppe an. Fur das Unternehmen steht im Vordergrund, durch
authentischen Content junge Menschen zu erreichen und dabei bestenfalls das Interesse

zum Handwerk wecken konnen (vgl. 12).

Nicht au3er Acht zu lassen, sind die klassischen Marketingziele wie Markenbekanntheit
steigern, Reichweiten generieren, Umsatze erzielen und das Image polieren (vgl. 11).
Schlothauer betont, dass Unternehmen mit einem Esports-Engagement beachsichtigen, ih-
rem Image ,so eine Art Facelift zu verschaffen® (13), welches implizieren soll, dass sie mit

der Zeit gehen, aktuell bleiben und keine Furcht vor neuen Veranderungen haben.

Eine weitere Zielstellung, die besonders hervorgehoben wird, ist digitaler zu werden. Die
Auswirkungen der Corona-Pandemie hat Unternehmen in den letzten zwei Jahren dazu
gezwungen, digital sichtbarer zu werden, da nahezu alle grof3en Events, wo Sponsoren und
Marken zu sehen waren, abgesagt wurden. Der Esports ist per se schon digital und bietet

somit eine geeignete Plattform fir Unternehmen auf sich aufmerksam zu machen (vgl. 11).
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6.2.2 Chancen des Esports-Sponsorings

In der dritten Fragestellung ging es darum, die gré3ten Unterschiede zwischen dem Spon-
soring im traditionellen Sport und dem Sponsoring im Esports zu nennen. Dabei war es
besonders wichtig, die Chancen und Besonderheiten des Esports-Marktes herauszuarbei-
ten. Dieses Thema ist von allgemeinem Interesse fir die Forschungsfrage und soll Anhalts-
punkte liefern, welches Potenzial noch in Hinblick auf die nachsten funf Jahre im Esports

steckt.

Die Experten konnten schon in Bezug auf die Art und Weise, wie das Sponsoring in den
zwei Bereichen funktioniert, erhebliche Unterschiede feststellen. Wahrend im traditionellen
Sport die Sponsoren oftmals nur Trikotwerbung oder Logoplatzierung auf Bande und Pres-
seboard betreiben kénnen, bietet der Esports mit dem Wandel der Strukturen noch viele
Sponsoringmoglichkeiten (vgl. 12). Huber argumentiert diesbeziiglich folgendermal3en:
,Man hat im klassischen Sport sehr abgeschlossene Systeme und das haben wir hier im
Esports noch nicht (...)* (I1). Der Interviewte will damit ausdriicken, dass bestehende
Teams und Ligen bzw. Turniere nicht die Einzigen auf dem Markt bleiben werden. Der E-
sports-Markt ist offen und hat viel Spielraum flr neue Organisationen oder Events, da es
mit der Entwicklung noch am Anfang steht (vgl. 11).

Mit der jungen Entwicklung geht auch einher, dass das Esports-Sponsoring aktuell noch
einen hohen Grad an Selbstbestimmung und Individualisierung bietet. Das heif3t, dass
Sponsoren viel mehr Méglichkeiten haben, ihre Marke mit kreativem und authentischem
Engagement an die Zielgruppe heranzufiihren und sie nachhaltig fiir die nachsten Jahre zu
pragen (vgl. 14, 15). Kampf spricht des Weiteren die Nahbarkeit im Esports an. E-Sportler
gehoren selbst zur Community und haben somit eine gréRere Bindung zur Zielgruppe. Dies
kénnen Sponsoren von Esports-Teams nutzen und beispielsweise ,Meet and greets” oder
,Behind the scenes” organisieren. Im ProfifulRball hatte der Sponsor vermutlich im Vergleich

dazu nur eine Autogrammstunde und ein zweistlindiges Fotoshooting im Jahr zur Verfi-

gung (vgl. 12).

Ein weiterer Aspekt, welcher den rasanten Anstieg vom Esports weiter garantieren soll, ist
Twitch. Die Streaming Plattform ist fiir die Ubertragungen der groRRten Esports-Events be-
kannt. Besonders in Zeiten der Corona-Pandemie gewann Twitch an Wichtigkeit fir den
Esports. Die drei meistgeschauten Spieletitel auf Twitch sind mit League of Legends, Fort-
nite und CS:GO auch gleichzeitig bekannte Esports-Titel. Des Weiteren wurde Twitch 2019

Esports-Veranstalter und konnte mit , Twitch Rivals® im gleichen Jahr mehr als 100 Turnier-
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Tage organisieren (vgl. ingame 2021). Schlothauer und Buljevic, die beide bei Fu3ball Bun-
desligisten tatig sind, betonen den hohen Stellenwert der digitalen Sichtbarkeit auf Twitch.
Besonders in den Vordergrund stellen sie ihre E-Sportler, die mit eigenem Content taglich
den Verein und den Esports reprasentieren (vgl. 13, 15). Buljevic stellt fest, dass ,die ganze
Zielgruppe sich bereits auf der Plattform Twitch [befindet] (...)* (I5) und es daher Sinn
macht, sich auch als Sponsor oder Unternehmen mit dem Thema Twitch auseinander zu
setzen. Die Plattform existiert schon seit mehreren Jahren in dieser Form und ist fir Gamer

und Esports nicht wegzudenken.

6.2.3 Risiken des Esports-Sponsorings

In der vierten Frage war das Ziel herauszufinden, welche Risiken und Herausforderungen

der Esports-Markt fir Sponsoren und die zuktinftige Entwicklung noch bergen.

Als ersten Punkt nannten alle Experten die Faktoren ,Unwissenheit* und ,Komplexitat‘. Der
Esports ist fur den AulRenstehenden, der noch nie zuvor einen Bertuhrungspunkt mit dem
Thema hatte, ein komplexer Bereich. Moldenhauer von Intersnack kommentierte in diesem
Zusammenhang, dass ,es auch bei [funny-frisch] extrem viel Aufklarungsbedarf [gab] (...)
(16). Das ist auch tatsachlich nachvollziehbar, da es auf dem aktuellen Esports-Markt mehr
als zehn relevante Esports-Titel gibt, die alle eigene Regeln und Fachbegriffe beinhalten.
Das Gleiche gilt auch fur Turniere und Ligen (vgl. 15). ,Es war irgendwann auch ein Dschun-
gel an Informationen und [somit] schwierig zu verstehen (...).“, bestatigt Buljevic (15). Zu-
dem nennt er als Grund flur die Unwissenheit das Alter derjenigen, die oftmals fiir ein Spon-
soring im Unternehmen verantwortlich sind. Diese sind im Schnitt Gber 50 Jahre alt und
nicht mit Gaming und dem Esports aufgewachsen. Dennoch sieht der Experte (15) in diesem
Fall kein enormes Risiko fur die Zukunft, da die nachste Generation mit diesem Thema

anders aufwachsen und mehr Wissen dartiber pflegen wird (vgl. 15).

Eine weitere Herausforderung, mit der der Esports zu kdmpfen hat, ist das Klischeedenken.
Huber betont, dass durch noch Fehlendes, tiefergehendes Wissen zu der Zielgruppe,
Marktdaten und Research oft solch ein Denken entsteht. Menschen, die keinen personli-
chen Bezug zu dem Thema haben, fallt es schwer anders tiber Gaming zu denken (vgl. 11).
Auch Buljevic fugt diesem Punkt hinzu, dass tatséchlich noch viele Entscheider denken,
,dass das alles nur Zocker sind, die Cola trinken, Chips fressen und zehn Stunden am Stlick
an der Konsole sitzen (...) (15). Durch diese Klischees entsteht ein falsches Bild bei poten-
tiellen Sponsoren, die das nicht unterstiitzen mdchten. Als Gegenargument nennt Buljevic

jedoch die Infrastruktur der Esports-Abteilung bei FC Schalke 04, die ,mit
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Ernahrungsberatern, mit Schlafexperten, mit Assistent Coaches, mit Teammanagern, mit
Head Coach (...) (I15)“ ausgestattet sind. Der Esports ist auf vielen Ebenen sehr professio-

nell und wird mit hoher Wahrscheinlichkeit noch weiter professionalisiert.

Young und Huber nennen als weiteres Problem das fehlende Verstandnis fur die Commu-
nity im Esports. Die junge Zielgruppe ist emotional und schwer einschatzbar, besonders fir
AuRBenstehende. Im Grunde geht das mit der Unwissenheit und Komplexitat mit einher. Y-
oung empfiehlt daher, ,jemanden zu haben, der Teil des Marktes ist und versteht wie der
Markt wirkt und wie auch die gesamten Marktteilnehmer auf Produkte und auf Werbung
agieren und reagieren (...)“ (14). Sollten Sponsoren keinen Esports-affinen Menschen in
den eigenen Reihen haben, dann muss gezwungenermal3en Steuerung abgegeben wer-
den. Aus Sicht eines Unternehmens sagt Moldenhauer, dass fur Brands ,die Notwendigkeit
teilweise Steuerung abzugeben und zu vertrauen (...)“ (16) das Risiko selbst ist. Fir diese
Art von Hirde gibt es beratende Agenturen wie STARK Esports, die sich auf den Esports-
Markt spezialisiert haben und dementsprechend die besondere Zielgruppe kennen und ver-
stehen (vgl. 11).

Als letzten, aber nicht unwichtigen Punkt wére die Diskussion Uber die Anerkennung des
Esports als Sportart zu benennen. Ende 2018 lehnte der Deutsche Olympische Sportbund
den Esports als anerkannte Sportart ab. Dabei sollte der Esports in seiner Gesamtheit nicht
die Voraussetzungen fiir die Anerkennung der Gemeinnutzigkeit erfllen (vgl. DOSB 2018).
Kampf betont diesbezlglich, dass dieses Gedankengut oft ein Hindernis bei Unternehmen
darstellt (vgl. 12). Fir den Experten Huber ist klar, dass die Anerkennung als Sportart ir-
gendwann kommen und neue Mal3stébe setzen wird. Besonders in Hinsicht auf die Struk-
turen im Esports, die sich aktuell auf den oberen professionellen Bereich und den unteren
grofRen Anteil von Gamern und Hobbyspielern reduziert. ,Uns fehlt aber noch so ein biss-
chen der Mittelbauch (...) uns fehlen noch regionale Turniere, regionale Strukturen, natio-
nale Ligen, nationale Strukturen (...) gerade in Deutschland sieht man das in den letzten
zwei Jahren extrem (...)* (I11). Young hingegen argumentiert, dass er keine Vorteile in einer
Anerkennung des Esports als Sportart sieht. Viel eher die Gefahr in Abhangigkeiten zu
kommen, wie es im Ful3ball mit den Verbé&nden FIFA und UEFA ist. Des Weiteren spricht
er die Macht der Spielepublisher an, die bei Schaffung klarer Strukturen das lukrative Ge-
schaft sehen und die Leitung Gibernehmen kdnnten, da prinzipiell ihr Spiel gespielt wird und
sie daruber entscheiden kénnen, ob es gespielt wird und ob es auf dem Markt bleibt (vgl.
14).
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6.2.4 Ausblick

In der letzten Fragestellung der qualitativen leitfadengestutzten Experteninterviews ging es
um eine Prognose fur den Esports-Markt, unteranderem auch fiir Sponsoren, in den néchs-

ten Jahren.

Zusammenfassend sind alle Experten positiv gestimmt und prognostizieren eine weiterhin
grol3e Zukunft fir den Esports. Dabei nehmen sie Bezug auf die aktuellen Marktdaten und
Entwicklungen in anderen Landern. Huber beispielsweise greift das Thema Mobile Gaming
auf. Er spricht davon, dass das Thema global noch grof3er wird und geht dabei auf die
Markte in China, Indien und Brasilien ein. Denn dort ist das Mobile Gaming und der Mobile
Esports bereits voll da und treibt das Marktvolumen enorm in die Héhe (vgl. I1). Auch Young
geht auf globale Entwicklungen ein und bestatigt, dass in vielen Landern der ,Esports ein-

fach salonfahig [sei] (...) [und] als Sport anerkannt wurde (...)" (14).

Ein weiterer Faktor, bei dem die Experten optimistisch sind und auch bereits in der heutigen
Phase rasante Entwicklungen sehen, sind die Turnier und Ligen Strukturen. Die Professio-
nalisierung und Wahrnehmung werden in Deutschland stetig wachsen. Als Beispiel nennen
Schlothauer und Buljevic die Virtuelle Bundesliga, die in den letzten Jahren grofRe Fort-
schritte erzielt hat und ihre Zuschauerzahlen beeindruckend steigern konnte (vgl. 13, 15).
Neben der weiterfihrenden Professionalisierung der bereits bestehenden Strukturen, hofft
Huber auf eine Entwicklung auf lokaler und regionaler Ebene. ,Denn natirlich will man auch
lokal oder regional junge Zielgruppen erreichen, Turniere anbieten, Strukturen fordern (...)*
(11). In diesem Punkt sieht der Sales Manager ein enormes Potenzial fiir weitere Marken,

die sich im Esports anschlieRen konnten.

Huber ging auch auf die groR3en Events ein und erwéhnte: ,League of Legends Weltmeis-
terschaft Finale 2019 (...) [hatte] am Ende 205 Millionen Einschaltquoten (...)* (I11). Das
sind Zahlen, die den grol3en Sportevents dhneln. Dieses enorme Interesse der Zielgruppe
bleibt potentiellen Sponsoren nicht vorenthalten und verspricht eine weiterhin positive Zu-
kunft.

Das einzige Risiko, dass die Experten in Bezug auf die Entwicklung der nachsten Jahre
ernst nehmen, ist die Moglichkeit der Uberprofessionalisierung des Esports, welche zu Ab-

hangigkeit und Verdrangungskampf fuhren kdnnte (vgl. 14, 15).
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7 Fazit

In der vorliegenden Arbeit ging es um die Forschungsfrage, welche Entwicklung dem E-
sports-Markt in Bezug auf das Sponsoring in den nachsten funf Jahren bevorstehen wird.
Fur die Beantwortung der Fragestellung wurde zunachst eine theoretische Grundlage Uber
die Themen Sportmanagement, Sponsoring und der Gaming Branche geschaffen und da-
bei der aktuelle Forschungsstand analysiert.

Durch die zunehmende Professionalisierung und Kommerzialisierung im Sport steigt jahr-
lich das Volumen des Marktes und bietet dadurch neue Méglichkeiten Marketing zu betrei-
ben. Marketing durch Sport, welches zum Grol3teil aus dem Sponsoring besteht, entwickelt
sich in den letzten Jahren zu einem unverzichtbaren Marketinginstrument. Unternehmen
nutzen immer haufiger die verschiedenen Arten des Sponsorings, welche sich aus dem
Sportsponsoring, Kultursponsoring, Mediensponsoring und Public Sponsoring zusammen-
setzen. Der Sportmarkt ist mit 73% der Schwerpunkt in unternehmerischen Aktivitaten des
Sponsorings. Ein Markt, der in den letzten Jahren besonders an Bedeutung gewonnen hat,
ist der des Esports. Dieser gehdrt mit einem globalen Marktvolumen in 2021 von 1,08 Milli-
arden US-Dollar zu den schnellwachsensten Branchen weltweit. Das Sponsoring macht

davon 641 Millionen US-Dollar aus.

Esports wird oft mit Gaming in Verbindung gebracht und ist aus der Geschichte daraus
entstanden. Nichtsdestotrotz sollten beide Begrifflichkeiten voneinander getrennt betrachtet
werden. Wahrend Gaming als das reine physische Spielen von Videospielen definiert wer-
den kann, existieren im Esports professionelle Strukturen, bei denen Menschen durch eine
Kombination aus Flei3 und Fahigkeiten ihr Hobby zum Beruf gemacht haben. Esports ist
also im Gaming mitinbegriffen, aber Gaming nicht im Esports. Der Gaming Markt generierte
2021 ein Marktvolumen von 175 Milliarden US-Dollar und entwickelt sich mit Innovationen
wie das Cloudbasierte Gaming und Mobile Esports stetig weiter.

Deutschland ist anhand des Marktvolumens gemessen (77 Millionen Euro) auf Platz vier
des globalen Esports-Marktes. Davor stehen die USA (191 Millionen Euro), Sudkorea (158
Millionen Euro) und China (130 Millionen Euro). Die Strukturen im Esports-Deutschland re-
duzieren sich auf Leistungsebene und Breitensport. Das bedeutet, dass es einerseits den
professionellen Esports gibt und andererseits die breite Masse, die sich individuell und un-
abhangig von Plattform und Spieletitel mit anderen Gamern online gegeneinander messen.
Eine mittlere Ebene, bei der lokale Strukturen zu erkennen sind, gibt es noch nicht wirklich.

Auf professioneller Ebene haben sich Uber die Zeit zwei verschiedene Arten von
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Organisationen gegrindet. Auf der einen Seite unabhangige und eigenstandige Esports-
Organisationen und auf der anderen Seite Esports-Abteilungen, die aus dem Engagement
von Sportvereinen entstanden sind. Die relevanten Esports-Disziplinen in Deutschland ba-
sieren auf ,Multiplayer Online Battle Arena“ (MOBA) Games wie League of Legends und
Dota 2, ,Battle Royale“ Titel wie Fortnite, ,First-Person-Shooter* wie CS:GO und Fufiballsi-
mulationen wie FIFA 21. Diese Disziplinen werden in den bekanntesten Turnierformaten,
die unteranderem ihren Austragungsort in Deutschland finden, ausgetragen. Global be-
trachtet finden mittlerweile Turniere mit einem Preispool von knapp 34 Millionen US-Dollar
statt.

Im Rahmen der kooperativen Bachelorarbeit wurde die Esports Agentur STARK Esports
praxisorientiert untersucht. Das Unternehmen wurde 2015 gegriindet und sorgt auf einem
noch komplexen und undurchsichtigen Esports-Markt fur Aufklarung. Dabei unterstitzen
sie ihre Kunden sich im Esports zurechtzufinden und sich auf dem Markt zu platzieren. An
der Fallbetrachtung des 2018 gegrindeten FIFA Esports-Teams ,FOKUS CLANY, ist deut-
lich zu erkennen, dass authentische und passende Aktivierungen und Umsetzungen der
Sponsoren zu Erfolg fihren. Audi, funny-frisch und die Zurich Versicherung sind alle Uber

2 Jahre aktive Partner des Esports-Teams.

Neben der Fallbetrachtung wurden im Rahmen der empirischen Forschung sechs leitfaden-
gestiitzte Experteninterviews gefuhrt, um die Beweggriinde, Chancen und Risiken des E-
sports-Sponsorings herauszuarbeiten. Die wichtigste Chance im Esports-Sponsoring be-
lauft sich auf die junge Zielgruppe, die erreicht werden will. Erkenntnissen zufolge, ist dies
Uber klassisches Marketing, beispielsweise im FuRball nicht mehr mdglich, da zumeist eher
altere Menschen erreicht werden. Des Weiteren haben Sponsoren im Esports noch viel
Einfluss und kénnen wie in der Fallbetrachtung bei Umsetzungen mitgestalten und ihr
Image aktiv in eine bestimme Richtung lenken. Hinzu kommen neue Marketing-Tools wie
Twitch. Diese ist fur den Esports von grof3er Bedeutung, da die grof3ten Events auf der
Plattform via Livestream tibertragen werden. Auch fur Sponsoren ist das interessant, da sie

damit groRe Reichweiten erreichen kénnen.

Die grofiten Risiken des Esports-Sponsorings hingegen sind die Unwissenheit und die
Komplexitat der Gesamtheit des Esports. Menschen, die persénlich noch keine Berih-
rungspunkte mit dem Thema Esports hatten, kénnen nur schwer den Esports-Markt und die
dazugehdtrige Zielgruppe verstehen. Das ist absolut nachvollziehbar, da es mit GUber 10 E-
sports-Titeln und diversen Turnieren viel zu lernen gibt. Des Weiteren hat der Esports bzw.

das Gaming zusatzlich mit Klischeedenken zu kampfen. Das Bild des tbergewichtigen und
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ungesunden Gamers scheint noch in den Képfen der Menschen zu stecken. Als letzten
Punkt kann die Ablehnung der Anerkennung des Esports als Sportart genannt werden.
Diese verhindert namlich die Entwicklung regionaler Organisationen, Turnieren und allge-
mein Strukturen. Diese mittlere Ebene, die bei einer Anerkennung des DOSB entstehen
wuirde, kénnte dem Esports neue Wege der lokalen und regionalen Beliebtheit 6ffnen.
Ebenso kénnten sich kleinere Sponsoren dem Esports anschlieen, da nach aktuellem

Stand die Sponsoringmadglichkeiten noch sehr durchschaubar sind.

Als endgultiges Fazit kann gezogen werden, dass im Esports alles in allem die Chancen
tberwiegen und somit eine weiterhin positive Entwicklung prognostiziert werden kann. Des
Weiteren deuten alle Marktdaten auf eine jahrliche Zunahme des Marktvolumens hin. Auch
in Anbetracht dessen, dass sich global gesehen viele bekannte Marken dem Esports bereits
bekennt haben, ist eine Kettenreaktion zu erwarten, bei der weitere grof3e Unternehmen
das Engagement nachahmen wollen. Hinzu kommt, dass neben den bereits etablierten E-
sports-Titeln und Turnieren, weitere Strukturen und Bereiche wie das Mobile Gaming bzw.
Esports hinzukommen und das Markvolumen positiv beeinflussen werden. Mit all diesen
Faktoren kann eine positive Entwicklung des Esports-Marktes in Bezug auf das Sponsoring

erwartet werden.
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Anhang IX

Anhang

» Interviewpartner: Sebastian Huber — Director Sales STARK Esports
» Interviewtermin; Donnerstag, 17.06.2021 / 18:00 — 18:30

» Interviewart: Anruf iber Microsoft Teams

» Interviewdauer: 21 Minuten, 12 Sekunden

H: Nein, keine Fragen. Also ich habe die Fragen ja bekommen (...) hab mich entsprechend vorbereitet und freu

mich drauf.

H: Ja, ich bin Sebastian Huber. Ich bin seit Grindung hier bei STARK Esports. Ich habe viele Jahre lang bereits
zuvor im Esports, allerdings so auf semi-professionellem Niveau bei dem Management von Teams mitgewirkt
(...) auch immer eine sehr enge Beziehung zu den Spielern gehabt auf eSport Seite und bin jetzt seit Anfang
2020 hier Vollzeit bei STARK Esports, aber mein Tatigkeitsfeld ist der gesamte Vertrieb, unserer Rechte, unse-
rer Dienstleistungen (...) entsprechend bin ich als Director Sales hier angestellt bei der STARK Esports GmbH
und habe auch privat einfach einen engen Bezug zum Thema und freu mich, dass ich jetzt seit gut anderthalb
Jahren mein Hobby zum Beruf gemacht habe.

H: Ich erlebe immer (...) ganz verschiedene Zielstellungen, wenn ich mit Unternehmen tber den Einstieg in den
Bereich Esports spreche (...) aber es gibt auch viele Schnittmengen die die Unternehmen vereint (...) zunachst
mal glaub ich kann man sagen dass wir immer die klassischen Marketingziele haben, also Bekanntheit zu stei-
gern, Reichweite zu generieren mit seinen MaRnahmen, das eigene Image aufzupolieren oder eben das was
man zeigen méchte die Produkte oder Dienstleistungen zu aktivieren (...) das sind ja so die klassischen Mar-
ketingziele, die man auch mit klassischen Marketingwerkzeugen und Plattformen umsetzen kann und versuchen

kann zu erreichen (...) also durch TV Werbung, ganz friher auch angefangen durch Printwerbung, jetzt mehr
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durch Online Marketing und die gibt es im Esports eben genauso und dann gibt es aber sehr Esports-spezifische
Zielstellungen beziehungsweise Motivation hinter diesen Zielstellungen (...) eine junge Zielgruppe zu erreichen
(...) ich glaube das kann man auf jeden Fall ganz deutlich hervorheben (...) denn Esports bietet diese junge
Zielgruppe tendenziell, die man eben durch Printwerbung nicht mehr bekommt, auch durch TV Werbung nur
noch schwerlich (...) Online Marketing kann man das noch aber im Esports ist sie auf jeden Fall da. Dann die
Zielstellung digital aktiv zu sein und digital sichtbar zu werden, auch das ist durch Esports sehr gut gegeben
und das hat jetzt auch die Corona Zeit, die letzten 16 bis 17 Monate nochmal vermehrt herausgestellt (...)
wahrend so eine klassische Aktivierung an z.B. am Point of Sale oder so etwas, auch bei Events eben gar nicht
moglich waren, denn es gab keine Events oder nur sehr dosiert und keinen Point of Sale (...) war Esports auch
in den letzten 16 bis 17 Monaten immer da, weil es von dieser Digitalitat lebt und als letzten Punkt wiirde ich
noch nennen ganzjéhrig aktiv zu sein und auch so die Aussteuerung nach Méarkten skalierbar zu machen, also
in unterschiedlichen Zielmarkten zum Beispiel (...) aber auch sehr spezifisch auf einzelne Zielgruppen zu gehen
(...) das ist immer eine groRe Zielstellung die Marken haben, die wollen nicht so mehr diese Streuverluste
haben, die sie bei klassischen Sponsorings haben oder wenn sie im TV Werbung schalten (...) das ist eben
dadurch dass Esports sehr digital ist extrem zielgenau ansteuerbar, denn ich weil3 ja auf digitalen Kanélen,
Plattformen, Social Media so schon wieder ganz genau wer ist die Zielgruppe dahinter (...) ich kann die User

da sehr genau rausziehen und ja ich glaube, dass das so die Zielstellungen sind, die tber allem stehen.

H: Ja ich habe glaube ich noch ein bis zwei Punkte, die man dann noch hinzufiigen kénnte, wenn ich darf.

H: Also vollig richtig (...) ich glaube das Thema digital, das ist auf jeden Fall ein groRer Unterschied, dass das
per se digitales ist, das haben sie richtig gesagt (...) und die junge Zielgruppe (...) auch das haben wir schon
festgehalten, aber ich mdchte noch zwei Punkte hier kurz hinzufligen (...) namlich ein grof3er Unterschied ist
sicherlich, dass Esports noch sehr unstrukturiert ist! Das ist ein wichtiger Punkt, wenn es um Rechte geht, wenn
es darum geht welche Partnerschaften man eingeht, wo kann man noch Zugang haben als Unternehmen, wo
kann man noch aktivieren (...) hier im klassischen Sport ist die Situation so, dass vieles schon sehr durch
kommerzialisiert ist, Uberall stecken schon Partner drauf und drin und das haben wir im Esports noch nicht (...)
Esports hat sich jetzt so gerade seit drei bis vier Jahren auf diese Reise begeben (...) es gibt neue Ligen, die
mittlerweile als Franchise System abgebildet werden wie wir es aus dem US Sport kennen (...) es gibt einfach
noch unheimlich viel (...) freie Flache zu besetzen und deswegen heildt auch unstrukturiert noch relativ kosten-
glnstig, wenn ich an Rechtesummen denke (...) wenn’s um den Einstieg geht, das ist auf jeden Fall noch ein
groRer Unterschied und der zweite Punkt, der da dranhangt, ist es ist noch sehr viel Einfluss méglich (...) wenn
ich heute als ein potentieller Partner und Unternehmen auf den Bereich Esports schaue und da an einen Ein-
stieg denke, da kann ich noch sehr viel mitpradgen (...) man hat im klassischen Sport sehr abgeschlossene

Systeme und das haben wir hier in Esports noch nicht, ich hab auch sehr viel Einfluss Moéglichkeiten, wenn es
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jetzt dazu kommt z.B. Presenting Partner zu werden oder Naming Right Partner von einem Team oder einem
Turnier oder einer Turnierserie und das erinnert mich personlich so ein bisschen an diese Goldgraber Stimmung
so Mitte Ende der 90er Jahre im traditionellen Sport (...) ich mach ganz gerne den Vergleich, als wir so richtig
eine Professionalisierung und Kommerzialisierungswelle erlebt haben oder den Anfang dieser Entwicklung (...)

und DA sind wir gerade im Esports.

H: Sie haben vdllig recht, dass das fur die endemischen Marken natirlich einfacher ist, weil sie Produkte haben,
die sehr nah an der Zielgruppe sind beziehungsweise die man teilweise sogar eben dafir braucht: Bildschirme,
Mause, Konsolen, Gaming Chairs etc. das ist so ein bisschen wie die Ausrister im traditionellen Sport: Adidas,
Nike und Co. (...) aber ich glaube es sind drei Punkte (...) oder das hoére ich immer aus unseren Gesprachen
mit Brands (...) Nummer eins es ist eine gewisse Unkenntnis da, immer noch (...) das Esports und auch Gaming
groRes Phanomen sind und man damit ja die junge Zielgruppe erreichen kann etc. das haben mittlerweile viele
Marken verstanden, aber es fehlt ihnen immer noch so an dem tiefer gehenden Wissen zu der Zielgruppe,
Marktdaten und Research sind noch nicht so richtig verfligbar (...) im klassischen Marketing ist mittlerweile alles
durchleuchtet, zu allem gibt es eine Studie und Research (...) im Esports hat sich das jetzt gerade so erst
entwickelt, die letzten anderthalb bis zwei Jahre, also es ist immer noch eine gewisse Unkenntnis und wenn
man keinen personlichen Bezug auch zu dem Thema hat, dann fallt vielen immer noch schwer sich so auch
raus zu trauen und auch so Uber diesen Klischee Horizont (...) Gaming das sind irgendwie alles dicke Kinder,
die keine Freunde haben und im Keller sitzen und die Zielgruppe entsprechend auch hinauszublicken, das wére
mal Punkt eins. (...) Punkt zwei ist die fehlende Phantasie wie so eine kreative Umsetzung dann auch gelingen
kann (...) auch da wenn wir mit Unternehmen sprechen, merken wir haufig, die haben jetzt verstanden Esports
ist gro3, die wollen auch einsteigen, aber dann sitzt man ganz haufig in Runden zusammen und dann gehts
darum wie setzen wir das kreativ um und dann fehlt es den Meisten wirklich an Phantasie welche Aktivierung
sie bringen mussten, welche Social Media Kanéle sie bespielen miissten etc. um zum Ziel zu kommen, das ist
aber (...) ein Satz dazu noch (...) gar keine Besonderheit des Esports, denn wir erleben ja auch von vielen
Unternehmen, zumindest denk ich mir das haufig, der im Marketing unterwegs ist, erleben wir das auch oft auf
klassischen Plattformen oder mit klassischen Marketingwerkzeugen, wenn man sich TV Spots anguckt, dann
sind die sehr haufig unglaublich einfallslos und meist nicht sehr zielgruppengerecht gestaltet, wiirde ich fast
sagen (...) die klickt man dann weg oder schaltet dann weg und behalt die Marken einfach nicht im Kopf, weil
die Spots entsprechend schlecht produziert worden sind mit wenig Phantasie (...) es ist also nicht Esports-
spezifisch, aber wir erleben das sehr haufig! (...) Nummer drei ist dieses besondere Verstandnis fur die Com-
munities, fir die Zielgruppe im Esports, das ist halt auch nicht da und das muss man aber auch fuhlen und leben
und man muss sich auch so ein bisschen leiten lassen von Menschen, die im Esports zuhause sind (...) auch
von uns gerne als beratende Agentur, das ist ja letztlich auch unsere Daseinsberechtigung als STARK Esports,
dass wir sagen: Jo! Wir kennen die Zielgruppe, wir wissen wie diese tickt, wir wissen wie ihr es umsetzen misst
auf welchen Kanéalen und wir helfen euch dabei euer Engagement auf die StralRe zu bringen (...) und das sind

so die groRen Punkte und die groflen Hirden, die man nehmen muss (...) man muss sich ja auch so ein
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bisschen an die Hand nehmen lassen als Marke und wenn man das macht, dann bin ich auch sicher, gelingt
die Umsetzung (...) das haben wir als Agentur auch haufig bewiesen in den letzten Jahren.

H: Ja, da haben sie mir jetzt schon ein Stichwort auf jeden Fall gegeben, ndmlich zunachst mal authentisch und
auf Augenhdhe kommunizieren (...) Ich glaube das ist mal der Kern von allem, denn die junge Zielgruppe, die
istda (...) also je nach Spieletitel und je nach Markt auf jeden Fall unterschiedlich (...) aber die junge Zielgruppe,
die man erreichen will mit Esports, die ist aber auch sehr besonders, die ist durchaus kritisch, die ist mit Social
Media und Werbung online ganz anders aufgewachsen (...) also wenn ich jetzt komm und sag okay ich pack
irgendwie noch eine Ad drauf und hab nicht begriffen, dass diese junge Zielgruppe sowieso alle Adblocker
installiert haben (...) ich mach erstmal ein plumpes Beispiel und meine Botschaft dadurch nicht ankommen dann
kann ich es vergessen (...) genauso wenn ich dann Social Media sage, setztich um und dann mache ich einmal
die Woche was auf Facebook, ich mach auch hier wieder ein plumpes Beispiel, dann sagen wir: Nein, das ist
eben nicht authentisch und nicht auf Augenhéhe und nicht zielgruppengerecht, denn dann ist es A nicht Face-
book und B es nicht einmal die Woche, sondern ich muss regelmafig Content liefern und der muss dann auch
entsprechend aussehende Tonalitédt haben etc. (...) und das meine ich mit authentisch und auf Augenhdhe
kommunizieren (...) Nummer zwei: Es ist wichtig, dass man Mehrwerte schafft, dass man wirklich was bringt,
was die Community die Zielgruppe da drauf3en ja auch abholt und ein Mehrwert liefert, den vorher eben nicht
gab (...) ich nehme hier ganz gerne das Beispiel SAP im Esports, als die eingestiegen sind, haben die sich
namlich vorher Gedanken gemacht was kdnnen wir als SAP beitragen und haben sich ganz konkret rausgegrif-
fen den Bereich Daten und Datenanalyse im Esports (...) viele Games, League of Legends beispielsweise aber
auch Counterstrike, DOTA (...) die sind sehr datengetrieben, das ist ein ganz groRes Thema hier und das ist
aber durch die Publisher oder durch die Person, die so die Turniere aufsetzen, manchmal noch gar nicht so
richtig getrieben worden und noch gar nicht so richtig an die Community herangetragen worden mit diesen
Daten und diesen Analysen wirklich was zu machen und so kam SAP ran und hat gesagt: Hey, wir haben eine
Lésung, wir kdnnen das Aufsetzen um letztlich am Ende, mit DOTA haben sie angefangen, aus jedem Game
die Kerndaten rauszuholen, der Community zur Verfligung zu stellen, nach dem Match kénnen wir die Post
Match Analyse prasentieren und letztlich diese deepen Daten dazu liefern, damit Analysen stattfinden etc. und
das ist ein supercooler Mehrwert und hat die Berichterstattung im Bereich DOTA auf ein ganz anderes Niveau
gehoben, also Mehrwerte schaffen, etwas mitbringen das es so noch nicht gibt (...) und der letzte Punkt ist
glaube ich, fast schon selbsterklarend, aber ich sag ihn trotzdem immer wieder gerne ganz kurz (...) einfach
nachhaltig handeln, wenn man jetzt in die Esports einsteigt und sagt wir machen jetzt mal fur ein halbes Jahr
irgendwie eine Aktivierung oder so und dann sollte man sich nicht darauf verlassen, dass man damit jetzt seine
Ziele dann auch erreicht sondern eine gewisse Nachhaltigkeit, Langerfristigkeit, auch dabei zu bleiben (...) wir
haben im klassischen Sport viele Engagements, die gehen mittlerweile seit 15, 20, 25 Jahren und wenn wir
irgendwo irgendwann da mal im Esports mit hinkommen, das wére schon toll, das wird auch ein Commitment
zeigen vom Partner und ich glaube das zahlt mehr als alles andere dann auch darauf ein, dass man seine

Zielstellungen erreicht, wenn man einfach am Ball bleibt und wenn man auch sichtbar bleibt und der Community
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damit zeigt: Hey, wir wollten jetzt hier nicht nur sechs Monate irgendwie cool eine Kampagne platzieren (...)
Nein, wir sind hier wirklich Partner des Esports und Partner des Turniers oder des Teams, der Organisation,

wie auch immer nachhaltig und langfristig.

H: Ja, erstmal hat Esports auf jeden Fall eine groRe Zukunft noch vor sich aus meiner Perspektive und alle
Marktdaten deuten auch darauf hin (...) und ich glaube, dass ich das so in zwei drei Strange noch weiter aus-
fachern wird (...) namlich Nummer eins: Ich glaube das Thema wird erstmal global einfach noch grésser, wir
erleben gerade in so riesigen Markten wie China, aber auch Indien, auch Brasilien, das sind ja Mérkte, die eine
unheimliche Power haben durch eine groRe Bevélkerung aber auch junge Bevdlkerung gerade enorme Wachs-
tumszahlen, das wird auch getrieben sein durch das Thema Mobile Gaming und Mobile Esports in diesen Lan-
dern, die ich gerade aufgezahlt habe, muss gar nicht mehr zwangslaufig jeder einen Gaming Rechner oder eine
Konsole zu Hause stehen haben oder sich fiir diese Bereiche von Esports interessieren, sondern das Thema
Mobile Gaming und Mobile Esports werden enorm an Bedeutung gewinnen, bin ich fest von liberzeugt (...) und
dadurch auch diese Mérkte und dadurch auch dann der Esports eben gesamthaft, weil dort nur mal so viele
Menschen leben die Thema weiter pushen werden, das Interesse ist so grof (...) auf der anderen Seite denke
ich hat der Esports auch in den lokalen Strukturen enorme Zukunft (...) denn wir haben so eine Entwicklung
erlebt, die ja von den groflen Turnieren ausgehend eigentlich gepragt ist (...) im klassischen Sport reden wir
immer gern von dieser Pyramide die unten irgendwann mal angefangen hat, ganz viele Breitensportler, dann
hat sich alles professionalisiert und mittlerweile ja haben wir so eine schéne Pyramide, oben die Professionellen,
die groRRen Turniere, die Weltmeisterschaften, Olympischen Spiele und unten eine Riesenmasse an Breiten-
sportlern (...) im Esports ist es so, wir haben die grof3en Turnier, wir haben die Spitze der Pyramide, wir haben
auch die grof3e breite Masse an Gamer und Hobbyspielern zu Hause (...) uns fehlt aber noch so ein bisschen
der Mittelbauch uns fehlen noch regionale Turniere, regionale Strukturen, nationale Ligen, nationale Strukturen,
gerade in Deutschland sieht man das in den letzten zwei Jahren extrem (...) der eSport Bund Deutschland
wurde gegrindet, jetzt haben sich Landesverbande gegrindet wie Esports-NRW oder Esports-Schleswig-Hol-
stein (...) wir reden in Deutschland lber die Anerkennung als Sportart, wenn das irgendwann mal kommt und
davon bin ich fest Gberzeugt, dann hat man wieder ganz andere steuerliche Voraussetzungen, auch tber die
Gemeinnutzigkeit der Vereine (...) so man hat dann Esports-Vereine, die die Gemeinnitzigkeit beantragen kén-
nen (...) ich kirz das ab, ich glaube das ist auch noch ein grof3er Strang, der sich weiterentwickeln wird und da
werden, das ist ja der Punkt auch ihre Frage, dann immer mehr endemische und nicht-endemische Partner
reingehen, denn natirlich will man auch lokal oder regional junge Zielgruppen erreichen, Turniere anbieten,
Strukturen férdern etc. und dann wirds aber auch eben auf der groR3en Biihne, auf der globalen Biihne an die
endemische und nicht-endemischen Marken geben, die immer mehr ja diese gro3en Turniere und Events pu-
shen werden, einfach weil sie so attraktiv sind, weil so viele junge Menschen da zugucken (...) League of Le-
gends Weltmeisterschaft Finale 2019 weil3 ich ganz genau waren am Ende 205 Millionen Einschaltquote (...)
205 Millionen Menschen weltweit das ist noch nicht Superbowl, das ist noch nicht WM Finale da gucken gut 2
Milliarden zu, das weil ich, aber wir sind auf dem Weg dahin und entsprechend fiir globale Marken interessant

genauso fur regionale und nationale Aktivitaten immer interessanter und diese beiden Punkte werden dafur
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sorgen, dass Esports sich weiterentwickelt und es werden mehr und mehr endemische und nicht-endemische

Marken auch reingehen.

H: Ich glaub wir sind gut durchgekommen. Danke fiir die Fragen und ich freu mich auf die Abschrift (...) kann

ich dann auch nochmal driiber gucken und ja wiinsche lhnen ganz viel Erfolg mit der mit der Arbeit.
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Interviewpartner: Philipp Kampf — Internationales Marketing bei Wirth Gruppe
Interviewtermin: Freitag, 25.06.2021 / 12:30 — 13:00

Interviewart: Anruf Gber Microsoft Teams

YV V V V

Interviewdauer: ca. 30 Minuten

K: Nein, passt alles. Ich habe von dir schon das Konzept bekommen, von daher alles in Ordnung.

K: Ja, mein Name ist Philipp Kampf, ich arbeite seit dem 1.11.2011 bei Wirth in Kiinzelsau beim Marktfihrer
fur Montage & Befestigungstechnik (...) arbeite dort aktuell im Internationalen Marketing, betreue unsere Lan-
desgesellschaften in Sidamerika in allen Themen, die das Marketing betreffen von Printproduktion tiber Social
Media Information hin zu Tipps und Tricks rund um das Thema Sponsoring (...) und durch meine Affinitat zum
Sport im Allgemeinen, ich guck eigentlich dauerhaft Sport (...) bin ich bisschen in das Sponsoring Thema rein-
gerutscht (...) wir haben einen neuen Sponsoringleiter bekommen dieses Jahr, nachdem der Alte in Rente
gegangen ist und der meinte, dass er mich gerne zur Unterstiitzung dabei hatte und so kam ich zum Thema
Sponsoring und konnte auch mit ihm die erste Umsetzung im Sponsoring Esports, Sponsoring mit NEO machen
(...) und zum Thema Esports selbst, kann ich sagen, dass ich wahrend meiner Studienzeit viel FIFA, sowohl
online als auch mit meinen Kollegen in der WG gezockt habe (...) interessiert mich schon relativ lange, auch
hier hauptsachlich die Sportspiele wie FIFA, aber ich fand damals schon die Vernetzung tber das Internet mit
verschiedenen Landern, verschiedenen Personen eigentlich ganz cool und hab das Thema auch dann nicht
mehr losgelassen und klar die letzten 3-4 Jahre waren fiir Esports maf3geblich pragend, nachdem auch Preis-
gelder in die Hohe geschossen sind (...) ja fiir mich einfach ein interessanter Markt, was das Sponsoring angeht
(...) Personliche Affinitat ist selbst zocken, aber auch diesen Blick ins Marketing, Sponsoring (...) das ist der

Hintergrund warum mich Esports interessiert und warum ich dieses Thema bei uns betreue.

K: Ja, Gaming entstand nicht so lange wie der klassische FuRball oder Tennis (...) folglich ist auch die Ziel-
gruppe noch deutlich jinger und das ist fur uns attraktiv genau diese Zielgruppe zu erreichen (...) wir sind stark
in Sportarten wie FuRball oder auch im Wintersport, sehen aber in unseren Auswertungen immer deutlicher,

dass wir Uber die klassischen Verbreitungswege wie TV oder Nachberichterstattung, auch in Presse,



Anhang

hauptsachlich altere Personen erreichen (...) das ist fir uns auch sehr wichtig, weil sie potentielle Firmeninhaber
sein kénnten (...) das sind Handwerker, das sind unsere Kunden (...) aber natlrlich ist das auch so, dass wir
den Nachwuchs brauchen, wir brauchen den Nachwuchshandwerker, der die Basis unseres Geschaftsmodells
ist, weil der spater unsere Ware kauft (...) wir brauchen aber genauso fur die Firma Nachwuchstalente, was die
Arbeit angeht. Sei es Verkaufer, Mitarbeiter im Innendienst, in der Logistik (...) und hier haben wir im Esports
genau diese Mdglichkeit plétzlich diese Leute auf eine sympathische Art und Weise zu erreichen, weil die Ziel-
gruppe deutlich junger ist (...) und wir kdnnen eine aktive Ansprache iber Streams, Uber die E-Sportler treffen
und kriegen sogar noch eine Rickmeldung in Form von Chatnachrichten, die wir Gber Fernsehen grundsatzlich
nie haben (...) jemand der Fernsehen guckt und sagt: Ach guck mal, da ist Wirth, da hab ich gestern noch
eingekauft (...) das kriegen wir gar nicht mit, aber hier mit Chatfunktion gibt's die Mdglichkeit das jemand
schreibt: Cool, Wiirth kenn ich, ich hab von denen einen Akkuschrauber, find ich ist ein guter Partner (...) kdnnen
wir danach alles nachverfolgen, kontrollieren, einflieRen lassen und optimieren (...) das sind natirlich Sachen,
wo ich sagen muss, die sind fir uns im Sponsoring essenziell wichtig um uns zu verbessern und auch die
passenden Partner zu finden (...) deswegen ist fir uns als non-endemischer Partner nicht wichtig, dass wir
direkt unsere Produkte prasentieren, sondern fur uns ist es wichtig unsere Marke, unsere Bekanntheit zu stei-
gern und auch die jungen Leute zu erreichen und vielleicht spater in weiteren Schritten mit authentischen Con-
tent die Leidenschatft fiirs Handwerk herauszuarbeiten und das ganze Thema Handwerk, Nachwuchsproblema-

tik zu unterstitzen, zu optimieren und zu verbessern.

K: Tatsachlich ist bei unserer Sponsoringstrategie im Fuf3ball auch Kundenkontaktmaf3nahmen und Kunden-
beziehungsmaRnahmen ein groRes Thema (...) wir haben in vielen Stadien, in denen wir Sponsor sind, auch
Hospitality Pakete gebucht, um unsere Kunden einladen zu kénnen (...) das konnten wir im Esports bisher gar
nicht umsetzen, das liegt natirlich daran, dass die Events bei FIFA nicht so groB sind, die finden zwar in einem
Studio statt, aber bisher konnte ich da noch nicht irgendwie Events erleben wie die ESL One in Kd&ln, die mit
ihren zehntausenden Leuten in den Hallen punkten kann (...) daher sind solche Sachen fiir uns im Esports noch
im Hintergrund (...) sind aber auch natirlich am Uberlegen wie wir dieses Thema angehen kénnen und denken
hier natirlich tber ,Behind the scenes” und ,Meet and greets” nach (...) und dann waren wir auch beim nachsten
Schritt: Esports ist meiner Meinung nach deutlich nahbarer als der Profiful3ball (...) so viele Spieler kann man
als Kumpels bezeichnen, sprich die sind nahbarer, ich kann mit denen in Kontakt treten, die antworten auch
mal, ich kann mit denen als Fuhrungspersonen sprechen und man kann auch mal tber Formate nachdenken,
die kreativ sind, neu sind (...) bei den Profisportlern und den grolRen Vereinen sind wir natirlich bei Themen
(...) da lauft alles Uber klare Vertrage ab, da kann man vielleicht mal eine Autogrammstunde im Jahr machen
oder zwei Stunden fiir Fotoshootings zur Verfiigung gestellt bekommen (...) und dann kommt dazu, dass die
Sportler oft selbst schwierig nahbar sind (...) und das ist beim Esports noch nicht so, man hat da eher so ein
Gefuhl als ware man ein Teil der Family/Crowd (...) das macht die Sache unglaublich authentisch fir uns und
das ist genau das was die jungen Leute heutzutage wollen (...) also denen ist jemand mit seinen 40 Millionen
im Jahr suspekt, aul3er man hat Menschen wie Cristiano Ronaldo, die ja schon wirklich eine Marke sind, aber

da geht’s nicht mal drum ob er bei Juve spielt, sondern um den Spieler selbst (...) das ist der gré3te Unterschied
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zum Esports, die Spieler sind ganz anders drauf und eben grad bei FIFA Esports (...) die groflen Events fehlen
noch, aber ich kann mir vorstellen, dass die im Zuge mit einer Vernetzung mit dem richtigen FuR3ball nattrlich
auch kommen kénnen und das ist das Interessante fur uns, dieses mitzuwachsen, einfach zu sagen, dass wir
den Start gewagt haben (...) wir kdnnen bisschen mitgestalten, wir kénnen unsere Ideen miteinbringen und wir
kdénnen einen Vorteil schaffen. (...) Die Reichweite eines FuRballvereins ist unglaublich hoch, die kénnen sich
selbst vermarkten, bei einem Esports-Team kdnnen wir als Wirth (...) haben wir eine andere Zielgruppe (...)
wenn wir einen Post bei Facebook machen, deckt er sich wahrscheinlich zu 95% nicht mit den Esports-Follo-
wern und somit haben wir hier die Mdglichkeit unserer Zielgruppe das Thema néher zu bringen und beide Seiten
einen gewissen Vorteil zu bieten (...) das haben wir wie gesagt bei einem FuRballverein nicht und das macht
die Sache so interessant.

K: Fir viele ist erstmal das Thema Esports bisschen abstrakt und unversténdlich. Das ist die erste Hirde fiir
die ganzen Firmen. Liegt ganz einfach daran, dass sich dem Thema mehrere Institutionen angenommen haben,
da ist zum einen der Deutsche Olympische Sportbund und der DFB (...) die unterscheiden zwischen E-Gaming
und Esports (...) dazu wird Esports oft auf Ballerspiele wie Counterstrike oder Call of Duty reduziert (...) das ist
so das klassische Denken (...) die Diskussion kann ich auch bei anderen Sportarten fihren wenn ich das
mochte, ich kann sagen Schach/Darts (...) warum sollte das ein Sport sein, die einen sitzen zwei Stunden am
Tisch und verschieben eine Figur und die anderen werfen drei Pfeile auf eine Scheibe und laufen 1,5 Meter um
die wieder rauszuziehen (...) ich glaube man muss sich auch von diesem Denken I6sen (...) wir haben hier auf
jeden Fall Leute, die machen das professionell und verdienen ihren Lebensunterhalt damit und somit sind sie
Profis (...) genauso wie wenn ich jetzt sagen kann, ich arbeite bei einem Job im Marketing, ich bin ein Marke-
tingprofi, ich mach das professionell und verdiene damit meinen Lebensunterhalb und ich glaub das ist der erste
Punkt wo viele schonmal scheitern, weil die sagen wir miissen das einordnen, wir missen das definieren (...)
und ist das Sport oder ist das kein Sport (...) und wenn ich sage: Okay, das ist kein Sport, das sind nur junge
Leute, die zocken, denen will ich keinen Geld geben (...) dann bin ich halt schon als Sponsor raus, dann be-
trachte ich es meiner Meinung nach falsch (...) und dann ist das nachste Problem sicherlich Esports auf Baller-
spiele zu reduzieren (...) wenn ich dann den nachsten Schritt gehe: Okay, ich bin weg davon, dass es kein
richtiger Sport ist, ich bin weg von Counterstrike, sprich es passt nicht zu unserer aktuellen Story, mussten wir
was anderes machen (...) Beispielsweise League of Legends (...) sind wir im dritten Schritt und dann frag ich
mich meistens: Versteht das mein Kunde? Spreche ich ihn damit an? Und bei unserer klassischen Zielgruppe
wie dem Handwerker, der schon 40+ Jahre alt ist (...) dem wird irgendwie schwierig zu vermitteln sein, was der
Magier im Spiel macht, oder was ein Jungler ist (...) das sind so Begriffe, die schwierig zu verstehen sein werden
(...) sprich da musste man in der Kommunikation darauf eingehen und sagen wir unterstiitzen ein Team, die
machen das und das und die spielen so und so und das sind die Hintergriinde des Spiels, das sind die Positio-
nen und da wird’s flr mich schwierig (...) und das war so ein Gedanke bei uns (...) Wir haben ein sehr groRes
Engagement im FufR3ball, wir sind seit vielen Jahren Sponsor beim Fuf3ball und wir sind bei den gré3ten Events
mitgewesen, wie z.B. den Qualifizierungen fur die EM oder WM, Bundesliga schon uber viele Jahre hinweg,

offizieller Schiedsrichterpartner in der spanischen Liga (...) da wars fir uns leicht zu sagen wir gehen jetzt auf
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den digitalen FuRball, wir gehen Richtung FIFA, weil wir da das Spiel nicht mehr erklaren mussten (...) und
direkt unsere Botschaften verbreiten konnten und das war das Einfache fiir uns. Ich denke, das sind diese drei
Schritte (...) man muss sich klar werden ob mir wichtig ist ob Esports als Sport definiert wird oder nicht (...) und
dann muss ich mir tber die Titel klarwerden, was im Esports gar nicht so einfach ist, ich hatte ja auch sagen
kénnen wir gehen auf Rocket League, da ist z.B. der Community Gedanke extrem hoch, aber da werde ich
Fernsehlibertragungen oder andere Themen nur schwer treffen (...) und der dritte Punkt ist dann nach der
Entscheidung zu wissen, was man mit den ganzen Assets macht, die man jetzt bekommen hat.

K: Das ist schonmal der erste Punkt, Kreativitat ist meiner Meinung nach ganz wichtig, weil wenn man beispiels-
weise unser Unternehmen betrachtet, wir sind Marktfiihrer fir Montage- und Befestigungstechnik, sprich wir
kommen urspriinglich von Schrauben, Akkuschrauber etc. und ich denke es ware falsch, wenn wir auf den Markt
gehen bzw. in dieses Sponsoring und den Leuten erzéhlen sie brauchten zum Gamen einen Akkuschrauber
(...) das ware nicht authentisch und wirde die ganze Community nur als bléd verkaufen (...) kein Mensch
braucht zum Zocken einen Akkuschrauber, aber wir haben bei Wirth 125.000 Produkte in Deutschland dauer-
haft auf Lager und kdnnen daher gucken, was der Gamer von uns gebrauchen konnte (...) wir haben z.B.
Batterien im Programm, natirlich, braucht man beim Gaming, sei es fiirs Headset oder den Controller, kann
man gebrauchen (...) nachster Schritt, wir haben TFT Reiniger fur z.B. Bildschirme oder Fernseher, muss man
gelegentlich reinigen (...) wir haben Druckluftspray fir Tastaturen usw. (...) wir haben flr uns erstmal geguckt,
welche Produkte passen wirklich auf den Gaming Markt (...) uns geht’s da primar nicht ums verkaufen, sondern
viel mehr authentisch zu bleiben und wirklich zu zeigen, dass wir den Gamer gewissermafen verstanden haben,
wir werden niemals dein erster Partner sein, wenn du Gaming machen willst (...) wir sind trotzdem da, weil wir
die Gamer unterstiitzen wollen, also die professionelle Gaming-Szene in dem Fall, damit sie weiter wachsen
und profitieren kann (...) und wir haben passenderweise deutschlandweit Jobs (...) wir kdnnen dir damit helfen,
dein Hobby zu finanzieren, bspw. Mit einem Ferienjob, wenn du 16 bist (...) worauf du daraufhin eine Playstation
5 kaufen kannst (...) das ist z.B. ein Thema, dass uns interessiert (...) im nachsten Schritt kommen wir zum
Content, wo wir nicht immer nur iiber Gaming reden missen, die Jungs haben ein Privatleben und viel was dort
geschéatzt wird oder was viele wollen (...) und auch bei den Profis, wie zuvor erwahnt, wie Cristiano Ronaldo
(-..) die wollen gar nicht sehen, wie er montags um 10 Uhr auf dem Trainingsplatz bei Juve steht, das ist sein
tagliches Geschaft, das muss er machen (...) die wollen sehen, was er nach dem Feierabend macht, wie er sich
ins Auto setzt und nach Hause fahrt und Pasta zubereitet (...) diese Homestorys (...) und deswegen Kanale wie
Instagram oder TikTok immer wichtiger fur Sportler werden, weil sie sind Marken (...) und das ist der Punkt, wir
sprechen mit den Jungs Uber ihre Gaming Facility, wir reden Uber beispielsweise Umziige, wenn einer von
denen umzieht oder er kriegt ein neues Regal, dann stehen wir da und liefern denen einen Schraubendreher,

denn da sind wir die Profis (...) und den brauch er in dem Moment, zwar nicht zum Gamen, aber in dem Moment
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(...) und das ist dieses authentische Auftreten (...) nicht das Produkt in den Vordergrund zu stellen, oder auch
nicht die Marke, sondern einfach zu zeigen, dass es uns gibt (...) und nicht z.B. einen Link zu platzieren und zu
sagen, dass ihr da einkaufen musst (...) der Kunde soll sich nach dem Ganzen eher fragen: Was macht eigent-
lich Warth? Guck ich mal nach. (...) und damit hatte man schon eine Person direkt erreicht und vielleicht passt
er ja auf unsere Anfrage, eventuell als potentieller Kunde, weil er ins Handwerk geht oder er wird ein Mitarbeiter
(...) und das ist fur uns naturlich wichtig und das erreicht man nur durch authentische Ansprache (...) wenn ich
die Zielgruppe nicht verstehe, oder sie nicht verstehen mdchte, dann wird’s fiir mich als Sponsor schwierig
wahrgenommen zu werden (...) und da sind wir wieder beim Thema Risiken (...) wenn ich ein arschvoll Geld in
die Hand nehme und ich knall die rein und méchte tUberall mein Logo hinhaben, dann werde ich ein Jahr spater
vermutlich keinen nachhaltigen Impact auf meine Marke haben (...) man hat zwar eine gewisse Sichtbarkeit
produziert, aber das wars dann auch schon (...) und ich glaube, dass ist das allergréf3te Problem bei Risiken,
das viele im nach hinein sagen wirden, ja jetzt waren wir ein Jahr Sponsor im Esports, es hat sich nichts
geandert (...) man muss die Szene verstehen, man muss sie wahrnehmen, man muss sie akzeptieren (...) wenn
ich als Firma sage, Gaming passt nicht zu uns, aber ich muss es machen, weil es alle machen, dann komme

ich wahrscheinlich nicht zu einem verniinftigen Engagement.

K: Ich denke, der Esports ist aktuell am Anfang einer langeren Entwicklung. Sie sind schon viele gute Schritte
gegangen, aber man sieht ja, dass in den letzten Jahren oder Monaten die Infrastruktur gewachsen ist (...) also
wenn man sich Uberlegt, Esports gabs schon, ich denke wir sind beide in einem Alter, wo wir noch LAN-Partys
kennen (...) da hat man noch mit zehntausenden Leuten in der Halle gesessen und gegeneinander gedaddelt
und wurde so ein bisschen schief angeguckt (...) dann kam das Online-Spielen dazu, man hatte plétzlich die
Méglichkeit gegen andere Spieler libers Netz zu spielen (...) spater kams dazu, dass es Ubertragen werden
konnte mit einem einfachen Klick (...) dann kam noch Twitch, wo ich mit der Community interagieren konnte
(...) ich hatte plétzlich die Méglichkeit zu Monetarisieren fur mein Tun (...) dann stiegen die Preisgelder und das
TV wurde darauf aufmerksam, wir haben Fernsehsender, die regelméRig tiber diese Sportart berichten, sowohl
Counterstrike, League of Legends, Rocket League als auch FIFA (...) Sport 1 hat einen dauerhaften Sender,
die Leute auf Twitch kénnen sich selbst prasentieren, egal ob ich von einer Person rede oder von einem ,Eligella
Cup* von FIFA fiir 50.000 Leuten bis hin zu Counterstrike Ubertragungen oder League of Legends, die ja die
Millionen Marke locker Uberspringen (...) sprich die Infrastruktur steht jetzt noch nicht so ewig lange und von
der kann man jetzt profitieren und da bin ich mir sicher, dass dieser Schritt dafir sorgen wird, dass Esports die
nachsten Jahre immer problemlos weiter wachsen kann (...) sei es an Preisgeldern, sei es an Reichweite, egal
ob Social Media, Twitch oder TV-Sender (...) es wird immer interessanter und man muss dazusagen, Esports
lebt von seiner dynamischen Art und Weise, wir sehen, wie schnell sich Titel entwickelt haben (...) Fortnite oder
Apex Legends, die haben sich plétzlich innerhalb von paar Monaten gehyped und sind jetzt Esports-Titel, die
nicht mehr wegzudenken sind (...) wenn man das mal in klassischen Sportarten betrachtet, dann reden wir Giber
Jahre (...) z.B. hat die UEFA gestern Abend die Auswartstorregel in der Champions League abgeschafft, ich
habe dazu heute Morgen einen Bericht darliber gelesen und wusste gar nicht, dass sie 1965 eingefuhrt wurde,
wir reden also fast uber 60 Jahre wo haufig Kritik kam, aber bis es wieder zuriickgenommen wurde, und auch

nicht fur alle Wettbewerbe (...) sprich wenn ich dann sehe wie dynamisch der Esports ist, er kann auch viel
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schneller reagieren und das wird dafiir sorgen das dieses Thema wéachst (...) und auch wenn wir Uber das
Durchschnittsalter der Zielgruppe reden, haben wir ein deutlich jingeres Durchschnittsalter beim Esports (...)
jetzt klingt das vielleicht bose, aber wenn wir Fullball oder Wintersport betrachten, dort ist das Alter hoher (...)
folglich verlieren wir auf natirrliche Art und Weise mit der Zeit Zuschauer (...) beim Esports sind sie durchschnitt-
lich 20-40 Jahre junger wie in anderen Sportarten und es kommen junge Leute nach, weil die 40-jahrigen sind
die Vater von den Kindern, die heute im Alter von 10-15 fragen, ob sie eine Konsole bekommen (...) und dann
erinnert sich Papa dran, dass er auch eine Konsole hatte und es eine coole Sache war und er es mitnutzen
kann (...) ich bin offen und ehrlich, ich werde es bei meinem Kind nicht anders machen, wenn meine Frau meint
ich brauch keine Playstation 5, dann braucht eben mein Kleiner die Playstation 5 (lacht) (...) deswegen wird
Esports weiter wachsen und durch das Wachstum wird es auch automatisch ein Ziel sein fiir Sponsoring und
ein Ziel fir non-endemische oder endemische Marken (...) es wird immer interessant sein, weil die Reichweite
wachsen wird und was auch sehr geil ist beim Esports, ich kann eine sehr genaue Zielgruppenanalyse und eine
genaue Ansprache treffen (...) ich kann als Partner bei einem z.B. Motorsport Spiel Altere ansprechen, bei
Fortnite wiederrum jingere, mit anderen Titeln eventuell nur den asiatischen Markt (...) ich bin also deutlich
flexibler und ich denke, dass das dem Esports total hilft, weil sie in Zukunft wirklich ein Produkt anbieten kdnnen,
wo der Sponsor sagt: Von klein, ich unterstiitze einen Stream bis hin zu ich bin Hauptsponsor bei den gréf3ten
Turnieren der Welt (...) und das macht die Sache unglaublich interessant und ich denke, dass man am Esports
nicht vorbeikommen wird (...) ich kann mich fur FuRRball interessieren, ja oder nein, ganz einfach, ahnlich ist es
mit Wintersport (...) aber Esports hat das nicht, Esports hat alles, Esports hat den FuRRball, den Basketball, den
Eishockey und Esports hat Titel, die es ohne Esports gar nicht geben wirde (...) FIFA z.B. wirde es ohne
FuBball nicht geben, aber Counterstrike wiirde es ohne die Gaming Industrie nicht geben, weil es nicht auf
realen Dingen basiert (...) Dort werden beispielsweise Fahigkeiten wie Reaktionsgeschwindigkeit geférdert, die
man mit einem Autohersteller verbinden kann (...) im Sinne von: Ein Counterstrike Spieler trifft eine Entschei-
dung in 1,7 Sekunden und unser Auto muss mit 0,4 Sekunden bei einer Notbremse reagieren und schon hab
ich eine Verbindung (...) ich bin mir sicher, dass der Esports weiter wachsen wird und das wir aktuell nur am

Anfang einer Entwicklung stehen.
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» Interviewpartner: Cjay Young — Co-Founder VCTRY
» Interviewtermin: Montag, 28.06.2021 / 15:10 — 15:30
» Interviewart: Anruf Gber Microsoft Teams

» Interviewdauer: 16 Minuten, 26 Sekunden

Y: Nein.

Y: Gern. Ich bin Cjay Young (...) ich bin Griinder und Geschaftsfuhrer von VCTRY (...) das ist eine Plattform,
die sich spezialisiert hat auf Turniere im Esports in verschiedenen Games (...) sehr stark vertreten FIFA und in
Hearthstone und ich selbst bin seit 18 Jahren im Esports tatig (...) friher als Spieler in Counterstrike 1.5 und
1.6 und Uber die Zeit bin ich zu alt geworden fur die Games und um ein aktiver Spieler zu sein und dann quasi
auf die andere Seite gewechselt.

Y: Also ganz interessant ist denke ich fur die Unternehmen, dass ihre Kernzielgruppe, die in der Regel im
Premiumsegment bei 85% mannlich ist (...) ich mein Gaming insgesamt ist schon ziemlich ausgeglichen mitt-
lerweile (...) teilweise glaube ich sogar starker belastet (...) also positiv belastet auf der Frauenseite (...) und
ich denke einfach, dass es fur die Unternehmen wichtig ist ihre Zielgruppe da zu treffen, wo sie am Ende des
Tages unterwegs ist (...) die Welt ist digitaler geworden (...) Gaming ist einfach ein riesiges Thema (...) schon
lange kein Nischenthema mehr und wenn du als Premiummarke in der jiingeren Zielgruppe auftauchen moch-

test und akzeptiert werden mdchtest dann wirst du an Gaming oder Esports gar nicht dran vorbeikommen.
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Y: Das ist zumindest die Hoffnung, dass jetzt die Message auch angekommen ist oder viel weniger die Message,
sondern einfach die Klarheit dariiber, dass man tber digitale Medien als Unternehmen auch viel einfacher Wer-
bung betreiben kann (...) ist natirlich auch ein deutlich umkampfteres Segment, weil viele Unternehmen Online-
Werbung betreiben und die Angebote, die man online nutzt nun auch nicht unendlich sind, aber ich denke
gerade was traditionelle Sportarten angeht, ist der Zuschauer einfach bei digitalen Sportarten deutlich junger
(...) so und teilweise erreichen halt Groflevents wie ,The International®, das Dota Turnier (...) Zahlen wie bei
Football Ubertragungen in den USA oder teilweise auch mehr als bei einem Bundesliga Abend hier in Deutsch-
land und das ist halt entsprechend die Zielgruppe, die man dann wenn man entweder Produkte hat fir junge
Menschen direkt dort platzieren kann (...) oder wenn man halt das Ziel hat, die Leute auf das Produkt aufmerk-
sam zu machen, die eigentlich dann erst in den nachsten 5 - 10 Jahren relevant werden als Sales Channel (...)

die kann man dort halt entsprechend schon pragen auf das Produkt.

Y: Ja, die Kunst liegt meiner Meinung nach darin, jemanden zu haben, der Teil des Marktes ist und versteht wie
der Markt wirkt und wie auch die gesamten Marktteilnehmer auf Produkte (...) auf Werbung agieren und rea-
gieren (...) was ich damit meine ist (...) es gibt viele schwarze Schafe am Agenturhimmel im Esports (...) viele
selbsternannte Esports-Experten (...) Glicksritter, die sich gedacht haben: Mensch, Esports ist ein junger Markt,
kann ja nicht so schwer sein da mal ein paar Bands zu vertreten (...) aber das sind haufig Unternehmen, wo die
Gruinder oder die Leute, die dort arbeiten selbst gar nicht endemisch sind, sondern eben halt Opportunisten und
der Meinung sind: Okay, ich kann jetzt wie in anderen Branchen Werbung treiben und da werde ich dann halt
jetzt Brands heranflihren (...) die kriegen dann auch Auftrage und erschweren dem restlichen Markt, der sich
wirklich explizit mit Esports auskennt und sich mit Esports tagtéglich beschéftigt, weil Brands nicht zufrieden
sind mit den Aktivierungen (...) und das ist einer der Hauptschlissel, die man braucht heutzutage (...) meiner
Meinung nach zumindest (...) wenn man im Gaming oder Esports unterwegs ist als Agentur, dass man Teil der
Community ist (...) idealerweise selbst in den Games vertreten ist, dort spielt und einfach wirklich am Puls ist
und so versteht wie die Leute gerade auf den sozialen Medien so ticken, um dort halt auch verniunftige Brand
Aktivierungen machen zu (...) und das ist fur mich einer der Schliissel, dass eben halt die nicht-endemischen
Unternehmen in der Regel halt auch niemanden bei sich haben, der sich wirklich explizit mit dem Thema aus-
kennt (...) und sich unweigerlich auf jemanden verlassen mussen, der ihnen vorgaukelt oder im Idealfall tat-

sachlich den Eintritt in den Markt bieten kann.
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Y: Ich denke, dass eine positive Seite, was das Marketing in unserem Markt relativ einfach macht, sind die
Content Creator, die Streamer, die YouTuber, die halt Authentizitat genieBen und ihre Reichweiten bei ihren
Communities entsprechend nachhaltig aufbauen, weil sie als Person wiedererkannt werden und authentisch
sind (...) und wenn man sich als Brand mit solchen Menschen auseinandersetzt, die fur die gleichen Werte
stehen, wie auch das Unternehmen, dann denke ich ist das ein sehr wichtiger Schritt, um das Produkt innerhalb
seiner Zielgruppe platzieren zu kénnen, weil dann jemand vorausgeht und sagt: Jungs, das ist gut, ich arbeite
mit den mit dem Unternehmen zusammen (...) ich vertraue der Marke und wenn ihr dort einkauft, Gber meinen
Code, dann kriegt der Content Creator auch noch einen kleinen Obolus von ab (...) und so fuhrt er das Unter-
nehmen direkt an die Zielgruppe ran (...) und es gibt ein paar Content Creator drauf3en, die gefihlt alles ver-
markten, aber das merkt man dann halt auch schnell als Zuschauer (...) aber es gibt viele Content Creator, die
sich und ihrer eigenen Marke sehr treu sind und eben auch nur mit Unternehmen zusammenarbeiten, die sie
selbst fiir sich als Mehrwert sehen (...) und das ist ein wirklich treibender Faktor um Verkaufe in der Zielgruppe
hochzutreiben, wenn man eine solche Partnerschaft mit dem Content Creator eingehen kann (...) der wirklich
authentisch das Produkt selbst nutzt und so innerhalb seiner Community auch verbreitet.

Y: Ja genau.

Y: Ich denke, dass das Wachstum nach wie vor rasant sein wird (...) einfach aufgrund dessen, dass jetzt in
vielen Landern Esports einfach salonfahig ist, in vielen Landern als Sport anerkannt wurde (...) die Frage stellt
sich mir halt einfach immer, méchten wir als Sport anerkannt werden oder méchten wir nicht andere Maf3stabe
setzen (...) auch in diesem Interview (...) wir vergleichen uns ja immer wieder mit den herkdmmlichen Sportarten
und der herkémmlichen Sportwelt (...) wir haben aber unterschiedliche Zielgruppen (...) bis auf Uberschneidun-
gen im Ful3ball zum Beispiel (...) ja natlrlich sind viele Leute, die FIFA spielen entweder selbst FulRballer oder
sind sehr mit dem Thema Fuf3ball entsprechend verbunden, aber wie viele Leute davon gehen dann tatséchlich
ins Stadion, wie viele Leute sind tatsachlich die Kaufzielgruppe, der werbetreibenden im Fuflball (...) und ich
denke, dass in den nachsten 1 - 2 Jahren sich das auch nochmal super deutlichen wird, ob der Esports Markt
sich abspaltet vom Sportmarkt oder ob er tatsachlich ein digitales Pendant zum Sportmarkt werden wird (...)

und beides hat halt unterschiedliche Auswirkungen, weil wenn wir uns immer mehr mit der Sportwelt vergleichen
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und auch uns immer gleichsetzen, dann werden wir auch unweigerlich irgendwann in einem Verdrangungs-
kampf kommen, um Brands die halt werben (...) weil wenn dann Werbetreibende der Meinung sind, dass E-
sports und herkdmmliche Sportarten eigentlich das Gleiche ist (...) es ist jetzt nur digitaler (...) dann kann es
auch passieren, dass wir uns den Markt einfach deutlich erschweren fir uns selbst (...) oder dann eben halt
auch, wenn es ums Thema Sponsoring, Branding geht (...) dann muss eben halt ein weltweit flihrendes Team
in Counterstrike auf einmal mit dem Real Madrid oder mit einem Barcelona in den Wettbewerb gehen, um
Brands, die das Ganze sponsoren (...) und ich denke, dass ware eine negative Entwicklung fiir den Esports
und fir Gaming an sich und weshalb ich der Hoffnung bin, dass wir zumindest eine klare Abgrenzung zwischen
Esports und herkémmlichen Sport beibehalten kénnen (...) und wenn das eintritt, denke ich, dass weitere nicht-
endemische Marken (...) also ich kann mir nicht vorstellen, dass es da drauf3en noch ein Unternehmen gibt,
dass noch nicht Esports gehort hat (...) die haben nach wie vor wahrscheinlich ihre Einstiegshurden (...) dass
sie den Markt nicht vertrauen (...) dass sie den Markt nicht kennen (...) dass auch Menschen in Entscheidungs-
positionen viel zu alt sind um diesen Markt Uberhaupt verinnerlichen zu kénnen (...) und das ist ein Wandel, der
stattfinden wird (...) das auch die Leute, die dort arbeiten, die in Entscheider Positionen kommen jetzt jinger
sind und eben halt in das Alter hineinwachsen, die mit Esports aufgewachsen sind und dann wird der nicht-
endemische Teil der Brands auch signifikant anwachsen in den nachsten 5 Jahren (...) bin ich der Meinung 5 -

10 Jahre, dann sitzen halt die Leute in den Entscheider Positionen, die jetzt gerade die Zielgruppe sind.

Y: Ich glaube nicht, dass es per se gefahrlich ist fiir Esports, wenn es als Sport anerkannt wird (...) aber die
Gefahr insgesamt, die ich halt sehe, ist dass wir dann relativ zligig in eine Abh&ngigkeit kommen, wie zum
Beispiel der Ful3ball in den Verbadnden FIFA und UEFA oder dann halt Conmebol und die ganzen Verbanden
auf der Welt heil3en (...) Esports war immer ein sehr freier Markt (...) es gibt natirlich Platzhirsche wie z.B. die
ESL (...) gibt es seit 1997, aber trotz dessen dass die ESL eigentlich Esports salonfahig gemacht hat, mit der
CPL damals (...) ist es echt nicht das Maf aller Dinge, sondern es gibt FACEIT (...) ja gut, viele gehdren zum
selben Konzern wie Modern Times Group (...) also mit ESEA und Dreamhack und ESL (...) das ist ja nun alles
ein Abwasch (...) aber selbst die drei sind nicht die Marktfihrer in dem Sinne, dass alles Uber sie geht, dass
das Reglement von denen vorgeschrieben wird, es Spielerpasse gibt und die Leute eben halt nur bei der ESL
spielen kénnen, wenn sie irgendwie Profi werden wollen und davon ihren Lebensunterhalt bestreiten (...) und
die Schwierigkeiten, die ich sehe (...) die Macht des Spiels liegt immer beim Publisher und wenn jetzt League
of Legends in Deutschland als Sport anerkannt wird, dann ist das auf der einen Seite vielleicht gut (...) ich sehe
halt nicht so viele Vorteile, aber das muss nicht heiflen, dass es sie nicht gibt (...) es gibt ja den Esports-Bund
Deutschland (...) der hat aber null Einfluss, der ist halt ein bisschen auf politischer Ebene, machen die da ein
bisschen Werbung, aber fiir den Esports selbst bringt erstmal gar nichts (...) es gibt keine echten Strukturen,
die damit geschaffen werden und spétestens, wenn es an einem Punkt kommt wo Strukturen geschaffen wer-
den, die lukrativ sind (...) dann sagt Riot Games: Vielen lieben Dank euch, das ist unsere IP und wir ibernehmen
das jetzt (...) und deswegen sehe ich aber nicht so viel Sinn darin so hart dafiir zu kampfen, dass Esports als
Olympischer Sport anerkannt wird, weil ich noch nicht die langfristigen Vorteile darin sehe (...) ich sehe halt

einfach nur Konflikte und Konfliktpotential mit bestehenden Strukturen (...) was ja per se nicht schlecht sein
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muss, ich meine wenn irgendwie Innovationen da sind, dann werden unweigerlich alte Strukturen darunter lei-
den (...) siehe den Einzelhandel und Amazon (...) Amazon hat viele Vorteile, aber halt auch sehr viele Nachteile
und jetzt ist die Frage, wie werden die Vorteile am Ende des Tages fiir uns als Markt aussehen und da bin ich
einfach nur vorsichtig (...) ob dieser Schrei nach Anerkennung als Sport und nach hinten raus dann nicht viel-

leicht sogar eher weh tut, als dass es uns etwas bringt.

Y: Gern.

Y: Klar gern. Also wenn es jetzt nicht mehr Arbeit ist, wenn du es eh hast, dann schick gern riber.
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Interviewpartner: Roman Schlothauer — Zustandig fiir den Esports beim VfL Wolfsburg
Interviewtermin: Mittwoch, 30.06.2021 / 11:00 — 11:30

Interviewart: Anruf Gber Microsoft Teams

YV V V V

Interviewdauer: 26 Minuten, 38 Sekunden

S: Zu Beginn jetzt erstmal nicht (...) vielleicht im Nachgang, wenn mir da was einféllt, alles gut.

S: Mein Name ist Roman Schlotterhauer, bin 30 Jahre jung, alt, je nachdem von welcher Position man es
betrachtet (...) Ich bin seit Ende 2018 beim VfL Wolfsburg (...) angefangen habe ich tatsachlich Anfang 2018
im Rahmen meines Studiums (...) da ich dort ein Jahr Pflichtpraktikum absolvieren musste (...) wo ich dann in
den Bereich Digital Strategy und Esports zu Christopher Schielke (...) vielleicht auch bekannt, der ja quasi im
Vorfeld auch immer mit STARK Esports als auch so das allgemeine Esports-Engagement beim VfL Wolfsburg
ja eingeleitet, begleitet und weiterentwickelt hat (...) wie gesagt und dann nach dem Praktikum bin ich dann als
fester Mitarbeiter beim VfL Wolfsburg (...) ich sag mal zu 90 Prozent, das ist keine genaue Prozentanzahl, aber
so sagt mir das mein Bauchgefuhl (...) zu 90% fur den Esports eingestellt worden und seit Anfang 2021 also
jetzt gut ein halbes Jahr bin ich mit dem Thema Esports aus der Unternehmensentwicklung (...) dann aus der
Unternehmensentwicklung in den Bereich Marketing gewechselt und leite in Anfihrungsstrichen oder betreue
oder bin zustandig fiir das Thema Esports beim VfL Wolfsburg seit 1.1.2021 (...) Christopher ist dann zwar in
der Unternehmensentwicklung geblieben, aber dort dann fur den Bereich oder fir die Abteilung Digitalisierung
und Digital Fan Experience weiterhin zusténdig, sodass ich im Endeffekt alle Hande voll zu tun hab mit dem
Thema E Sport, aber auch alles was dazu gehdrt, unter anderem halt die Sponsorenbetreuung, Akquise gehort
nicht dazu, aber ich unterstiitze zum Beispiel die Kollegen aus dem Sales, wenn es darum geht irgendwie Daten
und Fakten zu sammeln, niederzuschreiben oder Présentationen teilweise mit zu kontrollieren und zu tberflie-
gen (...) und welchen Bezug habe ich zum Thema Esports (...) also Gaming war fiir mich schon, also Gaming
ist ja nicht Esports, aber so fangt es irgendwie an (...) schon in der Schulzeit damals ja eher so auf die Ego
Shooter Schiene (...) nicht gerutscht, aber da hatte ich mich aufgehalten und nach und nach bin ich dann wah-
rend des Studiums auf das Thema Esports aufmerksam geworden, wo ich einfach gemerkt hab, dass bei Lea-
gue of Legends die erste Weltmeisterschaft gefuhlt irgendwie in so einer Sporthalle, wenn ich mich jetzt nicht
komplett tdusche bzw. ich will das Event nicht schlecht reden (...) dann auch auf so Bierzeltgarnituren, wo
einfach nur die Flaggen der Clans Uber den Tisch gelegt wurden, die PCs draufstanden und das war dann so
das erste Esports-Event, was ich selbst verfolgt habe tatsachlich (...) und nach 2-3 Jahren war das halt so eine
krasse Entwicklung, wo ich dann gemerkt hab: Das sind jetzt Stadien, die Events fillen, wo die Zuschauermas-
sen dahin kommen, sowohl vor Ort, als auch live im Stream, wo ich mir dann auch gesagt hab, diese Branche

wéachst rasant und macht mir selbst auch extrem viel Spaf und dahingehend bin ich dann halt auch wahrend
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des Studiums mehr und mehr so in diese Thematik Esports reingerutscht und schlussendlich jetzt beim VfL
Wolfsburg gelandet.

S: Absolut! Ich weil® noch damals, vielleicht hast du das auch mal gemacht (...) ein Bewertungsbogen, wo dann
am Ende gesagt wird: Sie sind fiir die Branche XY bestens geeignet, weil sie teamorientiert oder selbstmotiviert
sind und so weiter (...) ich glaube, da gibt es gar nicht diesen Esports-Aspekt (...) also da bin ich komplett bei
dir, dass man in seiner Vergangenheit schon Bezug haben sollte oder Bezug haben muss eigentlich, um was
von der Thematik Esports zu verstehen.

S: Also (...) warum ist der Markt interessant (...) liegt glaube ich auf der Hand, weil ich schon zu Beginn gesagt
habe, der ist halt immer noch im rasanten Aufstieg, was die Reichweiten, was die Umséatze in dieser Branche
angeht und da (...) es wollen natirlich viele Marken oder viele Branchen aufspringen, weif3 nicht unbedingt ob
bei jeder Marke oder bei jeder Branche das auch sinnvoll ist, sondern es sollte schon eine gewisse Verbindung
von der Marke zu dem Esports-Titel vorhanden sein (...) weil Esports ist ja nicht gleich Esports, also das ist als
wirdest du sagen, Sport ist Sport, gibt verschiedenste Sportarten, genauso mit Esports (...) von daher finde ich
das schon, dass das ein sehr interessanter Markt ist fur die Unternehmen, weil du einfach dann jetzt auf die
zweite Frage, welche Ziele verfolgen die Sponsoren oder sollten die Sponsoren vielleicht verfolgen (...) welche
sie genau verfolgen, weil3 ich nicht, also kann ich nur deuten, weil wie gesagt wir haben naturlich ein paar
Sponsoren bei uns, die aktiv sind (...) aus deren Erfahrung oder aus der Zusammenarbeit kann ich naturlich
was erzéahlen, also ich denke die Ziele sind auch hier die relativ junge Zielgruppe anzusprechen, aber auch das
Produkt oder die Dienstleistung, die das Unternehmen, die diese Branche anbietet einfach vielleicht so eine Art
Facelift zu verschaffen, auch zu zeigen, passt auf, wir sind jetzt nicht so ein Altbacken Unternehmen (...) also
wir sind jetzt nicht irgendein Versicherer, der dann gebraucht wird, wenn du auch wirklich Bedarf hast, sondern
auch einfach nur ein cooles Produkt anbietet oder auch ein Versandshop (...) wo du als Zielgruppe dann denkst:
Ja kiimmere ich mich eigentlich gar nicht so drum, ich bestelle einfach irgendwo, irgendwas oder auf mdglichst
unkomplizierten Weg (...) aber wenn du das schaffst deine Marke oder deine Dienstleistung der jungen Ziel-
gruppe cool zu verkaufen oder auch authentisch zu verkaufen oder anzubieten oder zu prasentieren (...) muss
ja nicht zwingend immer verkaufen, sondern auch allein die Présentation, allein dieses vor Ort zu sein macht
schon eine Menge aus und ich glaube, dass das so die Ziele sind (...) also einmal so eine Art Facelift fur seine
Marke bzw. seine Dienstleistung (...) dann naturlich die Neue in Anfiihrungsstrichen junge Zielgruppe zu errei-

chen und im Umkehrschluss natirlich auch Umsatz zu generieren fiir die Unternehmen.
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S: Also Sponsoring im traditionellen Sport und Sponsoring im Esports (...) bei uns ist es halt tatséchlich so, ich
kriege es ja bei einigen Gesprachen von meinem Kollegen aus den Sales oder Sponsoring Team mit, die dann
sowohl ja unseren Partnern und Sponsoren das klassische Sponsoring im Fu3ball anbieten und dann naturlich
auch das Sponsoring im Sport (...) da bin ich so ein bisschen (...) nicht enttduscht, aber ich finde schon, dass
der traditionelle Sport sich vieles vom Esports abgucken kann, weil im traditionellen Sport liegt der Fokus tat-
séchlich auf dieses klassische Logo Prasentation (...) also mal auf die Bande mal irgendwie im Catering Bereich
zu platzieren, auf das Presseboard mit drauf und so weiter und sofort, weil dort wird viel iber die Reichweite
gesprochen (...) was ja quasi so ein Spiel an Zuschauern hat, sowohl im Stadion als natirlich auch die TV
Ubertragung (...) im Esports allerdings ist es eher so, dass es verschiedene Ansétze gibt (...) aber ich find so
der groRte Unterschied liegt in der Art des Sponsoring (...) es sollte da den Fokus haben eine authentische
Geschichte zu erzahlen und nicht einfach klassisch (...) wir sind hier auf dem Trikot drauf, wir sind auf jeder
Grafik drauf, die ihr auf euren Social Media Kanalen spielt und so weiter und sofort, sondern auch ein
Sponsorenpaket zu schniiren, wo beide Seiten sich irgendwie auch als Charaktere sozusagen wiederfinden,
wo du eine Geschichte erzahlst, wo du auch Aktivierungen, also irgendwelche Events und so weiter und sofort
umsetzt, wo du auch den authentischen Link zwischen dem Esports-Verein oder Clan und dem Partner erstellt,
sodass der Fan, der Zuschauer erkennt: Okay, das ist eindeutig eine Kooperation zwischen Verein X und Part-
ner Y (...) macht absolut Sinn, weil der Sponsor zum Beispiel auch in der Art und Weise aus diesem Bereich
herkommt (...) ich weil3 nicht ob ich das jetzt einfach mal eines Beispiels aufzahlen darf, ob das relevant ist fir
dich?

S: Wir haben zum Beispiel beim VfL Wolfsburg im Esports Cosmos Direkt als Online Direktversicherer, wo wir
im Jahr 2018 die E-Academy, also die Nachwuchsmannschaft auf die Beine gestellt haben, auch mit einer der
ersten Vereine, die das umgesetzt hat (...) damals wie gesagt oder immer noch prasentiert von Cosmos Direkt,
wo der Link einfach hier (...) wir méchten selbstédndig Nachwuchs hochziehen, zu Profis weiterentwickeln (...)
und im Endeffekt auch die Versicherung quasi damit haben, also wenn du friih anfangst, lohnt sich das Endpro-
dukt am Ende, also du musst wirklich das was dir wichtig ist pflegen und im Endeffekt kriegst du einen wirklich
super Spieler, ein super Produkt oder eine super Dienstleistung im Endeffekt raus (...) von daher das passt
einfach, also eine E-Akademie kannst du natirlich auch mit anderen Sponsoren durchfuhren, aber ich glaub mit
so einem, also mit Cosmos Direkt, war das schon ein sehr guter Schritt, ein sehr gutes Event bzw. eine sehr
gute Aktivierung, die wir gemeinsam gemacht haben (...) und dann auf die zweite Frage in der Dritten sozusa-
gen (...) gab es hier Besonderheiten in der Corona Pandemie, die deutlicher zu Tage getreten sind (...) ja
tatséchlich, also es sollte eigentlich bei allen eingetreten sein, dass aufgrund der Corona Pandemie keine offline

Events stattfinden konnten, da hat man einfach gemerkt, dass viele Vereine ein bisschen kompensieren
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mussten (...) im Sinne von die Vertragsinhalte, die man vielleicht im vergangenen Jahr festgelegt hatte, konnten
nicht umgesetzt werden, da musste man einfach Partnern Alternativen anbieten, um diese Leistung, die weg-
bricht zu gleichzustellen (...) sodass wir dann viele Veranstaltungen, viele Events auf rein digitaler Basis durch-
gefuhrt haben, also in Form von Streams, in Form von Online-Coaching usw. (...) und ich glaube natiirlich, dass
es halt im echten Sport etwas schwierig ist, weil im echten Sport lebst du von Vorort Aktivierungen, im Gegen-
satz zum Esports, da wie der Name schon sagt, alles digital und elektronisch ist (...) wo es auch zum Beispiel
das klassische Stadion nicht gibt (...) sondern der Sport findet ja quasi auf dem Vereinskanal statt und dort sind
dann die Zuschauer, sodass wir da auch versucht haben die Events, die eigentlich Vorort angesetzt waren in

digitale Events umzusetzen.

S: Ich glaube Angst ist nicht das passende Wort bzw. das zutreffende Wort (...) eher Unwissenheit, also so
kommt mir das meistens vor, denn viele wissen gar nicht, was kann ich im Esports machen, was kann ich im
Esports erreichen (...) das ist glaube ich so der Knackpunkt bei vielen Marken, wo ich dann auch der Meinung
bin, dass da einfach eine Aufklarung fehlt (...) Was ist der Esports? Was bringt der Esports mit sich? Und was
sollte man bei einem Sponsoring beachten (...) Es gibt sowohl gute Beispiele, wie ein Sponsoring im Esports
mit nicht-endemischen Marken aussehen soll, aber genauso das Gegenteil, wo ich mir denke, das ist jetzt aber
sehr schlecht umgesetzt und fihrt zu einem negativen Beigeschmack fur die Veranstaltung oder den Esports-
Verein oder im schlimmsten Fall der Marke selbst (...) also ich glaube das ist tatsachlich nicht die Angst dort
einzusteigen, sondern die Unwissenheit (...) ich glaub da muss man sich wirklich schon etwas intensiver damit
beschaftigen, um herauszufinden ob es Sinn macht (...) weil wie gesagt, Esports ist nicht gleich Esports (...)
wenn du jetzt in Counterstrike einsteigt, hast du eine ganz andere Community und musst ganz anders als
Sponsor agieren, als wenn du zum Beispiel als Verein in League of Legends oder FIFA einsteigst (...) da muss
auch das Versténdnis da sein, dass Esports nicht gleich Esports ist, sondern dass jeder Titel fir sich besonders
ist und jede Community besonders ist (...) und daher finde ich, dass im Vorfeld schon eine gewisse Aufklarung
bestehen sollte, um den Partner auch eine ehrliches Auftreten zu bieten (...) beispielsweise eine Aktivierung,
die wenig Sinn macht (...) die auch im schlimmsten Fall nach hinten losgehen kann, weil die Community nicht
drauf steht, was wir hier machen werden (...) sondern einfach vorzuschlagen, welche Formate eher gut an-

kommt (...) also es ist nicht die Angst, sondern die Erfahrung, die Beratung, die fehlt tatsachlich.

S: Auch hier den passenden Esports-Titel fir sich zu finden (...) und die Aktivierung dazu, muss unbedingt
stimmen (...) ein positives Beispiel ist die DHL mit Dota oder League of Legends, eines dieser beiden Spielen,

ich weild es nicht mehr (...) auf jeden Fall wurde im Spiel ein kleiner DHL Roboter programmiert, so eine Art



Anhang

30cmx30cm LKW, der im Spiel rumgeddst ist, mit der Aufschrift DHL und irgendwelche Items eingesammelt hat
(...) was auch direkt bei einem Event/Turnier umgesetzt wurde, wo dann ein kleiner DHL Roboter durch die
Massen gefahren ist und irgendwelche coolen Sachen an die Zuschauer verteilt hat (...) das bleibt den Leuten
einfach in Erinnerung und auch sehr positiv in Erinnerung (...) und im Endeffekt wurde das auf gefiihlt jedem
Sponsoring Event als Paradebeispiel fiir ein erfolgreiches Sponsoringaktivierung genannt (...) also da positiv
anerkannt zu werden ist wichtig, aber auch die passende Zielgruppe fur sich zu finden und im Umkehrschluss

auch den passenden Titel.

S: Absolut! Also ich kann da bisschen aus eigener Erfahrung sprechen (...) wir haben mit Cosmos Direkt eine
Partnerschaft, und da ist auch der zugehorige Mitarbeiter von Cosmos Direkt, mit dem ich im regelmafigen
Austausch bin, eine gewisse Gaming Vergangenheit (...) er weil was zieht, er weily was funktioniert und er
weil’ aber auch was fehl am Fan und fehl am Kunden ist (...) von daher macht er schon Sinn jemanden direkt
im Partnerunternehmen zu haben, der sich mit Esports auskennt oder auch ratsam ist eine beratende Agentur,
die zur Seite steht und weil3 ob eine Aktivierung Sinn macht.

S: Speziell der Esports, hatte ich ja am Anfang schon gesagt, hat sich extrem schnell entwickelt (...) hat seine
Vor- und Nachteile (...) aber die Entwicklung in den nachsten Jahren (...) ich kann jetzt mal fir den Esports
nicht im Allgemeinen sprechen, sondern eher fir den FIFA Esports, weil beim VfL Wolfsburg haben wir natirlich
nur FIFA und jetzt nicht wie z.B. bei Schalke 04 auch League of Legends, wie vor kurzem gehabt (...) sondern
rein die Entwicklung des FIFA Esports (...) sowohl an der Professionalisierung als auch an der Wahrnehmung
wird es in Deutschland eine stetige Weiterentwicklung geben (...) also der FIFA Esports wachst in Deutschland,
in Europa, aber auch weltweit mdchte ich mal sagen (...) man merkt es wirklich gut am Beispiel Virtuelle Bun-
desliga Club Championship, wo wir im November in die vierte Saison einsteigen (...) ich kann mich noch erin-
nern, die erste Saison war wie so eine Art Testballon wirde ich mal behaupten, wo wirklich alles wild durchei-
nander gewdurfelt wurde (...) beispielweise wurden die Spieltage unter den Vereinen selbst ausgemacht, die
AnstoRRzeiten wurden selbst ausgemacht (...) es wurde auch in den ersten beiden Saisons in einer Art Liga
gespielt und wenn man sich Uberlegt, dass man in einer Liga spielt und die Spieltage wild durcheinander gelegt
werden, dann hast du irgendwann nach 14 Spieltagen den ersten Platz mit 18 Spielen und den zweiten Platz
mit blof3 12 Spielen (...) es wurde zumindest angefangen und Uber die Jahre hinweg hat es sich weiter profes-
sionalisiert, wo ich jetzt auch sage, die DFL aber auch die teilnehmenden Vereine haben eine sehr gute Arbeit
geleistet und sind ein Stuck weit professioneller geworden (...) nichtsdestotrotz fehlt es immer noch bisschen
an Feingefuhl, wie man so ein Format aufzieht (...) weil das hast du vielleicht auch mitbekommen, in den ersten
Jahren waren auch noch die TV-Produktionen mitinbegriffen (...) ich glaub es gab jeden Donnerstag ein Fea-
ture-Match auf ProSieben MAXX, was jetzt dieses Jahr nicht mehr so umgesetzt wurde, was ich auch vernunftig

finde (...) sondern eher den Fokus auf Twitch, aber auch dort lassen die Zuschauerzahlen zu wiinschen Ubrig,
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weil es nicht die Masse war, die sich die DFL, aber auch die Vereine gewiinscht haben (...) wo man auch sagen
muss, okay, da muss man evtl. neue Wege gehen, die die DFL auch jetzt auch wagen wird mit weiteren In-
fluencern oder auch FIFA-YouTubern (...) einfach um das Event weiter und gréfRer nach aulen zu kommuni-
zieren (...) und da bin ich gespannt (...) ich denke, dass auch auf die Frage, wie die Entwicklung beziiglich
nicht-endemischer Marken aussehen wird (...) es werden weiterhin nicht-endemische Marken in den Esports
einsteigen, auch wenn ich in manchen Branchen nicht den Sinn sehe etwas im Esports zu machen, aber auch
immer weniger Branchen, wo kaum ein Format gefunden werden kann, der auf beiden Seiten sowohl Sponsor
als auch Verein funktioniert (...) geht definitiv in eine richtige Richtung, ja.

S: Soweit zum Interview nicht, wie gesagt, immer wenn ich helfen kann, freut mich das naturlich und auch im
Nachgang, wenn du weitere Fragen haben solltest, kannst du jederzeit auf mich zukommen.
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Interviewpartner: Marco Buljevi¢ — Key Account Manager Esports bei FC Schalke 04
Interviewtermin: Donnerstag, 07.07.2021 / 19:30 — 20:00
Interviewart: Anruf tber Smartphone

YV V V V

Interviewdauer: 28 Minuten, 56 Sekunden

B: Leon, danke flr die Einladung. Ich freu mich aufs Gesprach (...) und hatte das Gliick im Vorfeld paar Sachen
Uber dich zu erfahren und bin dir gerne behilflich bei deiner Abschlussarbeit und hoffe, dass ich dir zwei bis drei
Dinge liefern kann, die fir dich von Nutzen sind und wiirde sagen, lass uns einfach starten.

B: Ich bin Marco Buljevi¢, ich arbeite seit Februar 2017 beim FC Schalke 04 (...) ich habe angefangen im
Bereich Strategisches Marketing, Kindermarketing (...) war zustandig fir den Knappenkids Club, das sind Mit-
glieder von 0 bis 13 Jahren (...) dort Konzepte entwickelt fir Kinder Freizeitaktivitdten (...) habe dann einen
Sprung gemacht im Bereich Strategisches Marketing, dort ist unsere Esports-Organisation und unsere Esports-
Abteilung ansassig gewesen (...) wurde dann relativ spontan auf dem Flur vom Chef gefragt, ob ich mir vorstel-
len konnte dort weiterzuarbeiten, da ich als ehemaliger Basketballprofi sportliche Strukturen kennenlernen
durfte Uber viele Jahre und er an mir ein passendes Profil gesehen hatte (...) und ich ohne viel tiber Esports zu
wissen auf die Rakete mit aufgesprungen bin und das Geflhl hatte, dass gerade der Esports bei uns auf Schalke
durch das Thema League of Legends auf globaler Ebene extrem viel Potential hatte (...) bin ich Sommer 2018
zum Esports beim S04 gewechselt und habe dort die Stelle Business Operations Esports ausgefiihrt (...) ich
war die Schnittstelle erstmal in den Bereichen Geschéftsfuhrung, Betrieb, Sponsoring, Merchandising, Content
(...) und hatte des Weiteren die Aufgabe unsere FIFA und PES Spieler zu managen, die a) auf einer Global
Series Ebene ihre Wettkdmpfe gespielt haben, aber auch eine virtuelle Bundesliga hab ich quasi auf Vereins-
seite gemanagt (...) und war auch zustandig fiir Spieler Akquirierungen und hatte im Prinzip auch das Gleiche
zu tun fur den Bereich Pro Evolution Soccer, wobei wir bei der Liga eFootball Pro damals teilgenommen haben,
als Konami Partner auf Vereinsebene, haben wir da bei einem spannenden Wettbewerb teilgenommen (...) und
damals in Barcelona, durfte ich auch mitreisen und das Ganze auch umsetzen auf Vereinsseite (...) dann kam
der Schritt knapp zwei Jahre spéter, im Frihjahr 2020 in den Bereich Sponsoring, bin seit dem, also seit jetzt
etwas Uber einem Jahr Key Account Manager in der Schalke 04 Esports GmbH, die ja ausgegliedert wurde, als
ich riiber gewechselt bin in Bereich Esports (...) und betreue seitdem die Partner und Sponsoren, setze also
alle Partner- und Werberechte um, vom Hauptsponsor der R+V Versicherung bis runter zum Supplier (...) bin
ich die Schnittstelle und Ansprechpartner fur unsere Partner (...) weil die Konzepte entweder mit dem Partner

selbst erarbeitet werden oder mit deren Agenturen.
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B: Also ich glaube der Markt ist extrem interessant geworden, da man einfach relativ genau wei3, welche Ziel-
gruppe sich auf diesem Esports-Markt befindet (...) und das ist eine sehr interessante Zielgruppe, die meistens
relativ gut gebildet ist, die zwischen 17 und 34 Jahren ist, wobei der Schnitt bei den 25 jahrigen ist, die sich mit
Themen befassen nach der Schule, wie man sich versichert (...) das spiegelt gerade unser Hauptsponsor R+V
Versicherungen wider und was wir eben sehr gut leisten kbnnen, ist das wir unseren Unternehmen relativ genau
sagen koénnen, wer unsere Zielgruppe ist und in welchem Alterssequenz sie sind (...) und das ist ein riesiger
Vorteil zum klassischen Sport und man sieht ja auch welche Unternehmen, welche Marken in den letzten Jahren
sich engagieren im Esports, dort ihr Sponsoring aktivieren (...) und da sind halt viele Unternehmen, die Angst
haben zu spat auf dem Zug aufzuspringen und dort was zu verpassen, deswegen sehen wir da auch gerade
sehr viele grofde Marken im Esports einsteigen (...) aber auch auf nationaler Ebene wie bei uns mit der R+V
Versicherung als Beispiel (...) ja Ziele sind ganz klar Markenbekanntheit und natirlich auch der Abverkauf, der
Verkauf der eigenen Produkte, der Dienstleistungen, um da alle Potentiale auszuschdpfen und genau die Ziel-
gruppe anzusprechen, die bei uns unterwegs ist.

B: Also das besondere ist ja, dass wir, auch in der Pandemie gemerkt haben, dass wir digital wunderbar arbeiten
kénnen und wir digital stattfinden. Wir hatten naturlich auch vor Corona gewisse Offline Events, waren auch auf
Messen oder an Spieltagen in der Arena unterwegs, aber in der Tiefe haben wir gemerkt, dass wir Offline in
dem Sinne nicht zwingend brauchen und auch Konzepte entstanden sind, die pandemiebedingt aus der Erde
geschossen sind und wir spater im Sponsoring bei uns nicht von einer klassischen Bande in einem FuR3ballsta-
dion reden, sondern haben eben auch ein Tool was sich Stream nennt (...) wir kdnnen bei Twitch beispielsweise
mit unseren Spielern sehr viel machen und ja Twitch, brauch ich dir nicht sagen Leon, ist eine sehr wichtige
Plattform geworden in der Medienlandschaft (...) und auch sehr viele traditionelle Sportprodukte orientieren sich
auch schon mittlerweile Richtung Twitch und stellen sich da ihre Fragen, ob man nicht da stattfinden sollte (...)
weil es vielleicht nicht der richtige Ansatz ist zu sagen, auch als Sportunternehmen, als Liga, wir verfahren diese
Vermarktungsstrategie und wollen auf dem Sender oder hier bei uns stattfinden, aber die ganze Zielgruppe
befindet sich bereits auf der Plattform Twitch (...) und vielleicht macht es mehr Sinn dahinzugehen, wo die
Zielgruppe ist (...) und wir haben in unseren Reihen bei Schalke Spieler wie einen Tim Latka, der sehr regel-
mafig guten Content auf Twitch, auf YouTube umsetzt, generiert und da ist es superleicht fiir uns die Unter-
nehmen miteinzubeziehen, nicht nur in der Logo Platzierung, in der Logo Rotation, aber auch in Storytelling wie
mit einem Tim Latka beispielweise (...) oder einem anderen Spieler oder uns als Verein (...) und diese Méglich-
keiten haben wir, genau zu sagen, wer schauen sich diese Streams an, wie viele Leute sind das, wer ist das
(-..) und da kann man sich sehr viele Content Formate Uberlegen, in Absprache mit den Partnern und das ist
der riesige Unterschied, dass wir hier digital einfach extrem viele Mdglichkeiten haben in Streams, aber auch in

Spielervertrégen, die etwas anders auf3en als vielleicht ein klassischer Vertrag mit einem Profisportler, das heift
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wir machen auch im Bereich Social Media relativ viel und lassen uns was zusichern in Vertragsgesprachen (...)
bedeutet, wir haben beispielweise Vertragsgesprach mit Spieler XY und da kann dann drinstehen, dass wir das
Recht haben, drei bis vier Mal im Jahr auf Kanal X oder auf Kanal Y des Spielers zuzugreifen und dort abge-
sprochene Partnerinhalte zu spielen (...) das ware jetzt zu vergleichbar mit Robert Lewandowski, der seinen
Vertrag beim FC Bayern hat und FCB wirde sagen: Robert, morgen bitte den Post fir Adidas vorbereiten (...)
das habe ich im traditionellen Sport bisher so noch nicht gehdért, aber wer weil3, vielleicht ist das auch irgend-
wann ein Teil des traditionellen Sports, vielleicht entwickelt sich das irgendwann dahin (...) wir persénlich haben
da gewisse Mdglichkeiten, was unsere Partner, Sponsoren als extrem wertvoll erachten, und die Reichweiten
dahinter belegen kénnen (...) und darum geht’s ja auch, die Partner mit unserer Reichweite zu platzieren und
da kénnen wir einige Dinge bieten, die traditionelle Sportunternehmen vielleicht nicht kdnnen (...) wir sind ganz

froh, dass wir diese Moglichkeit haben.

B: Also ich kann aus eigener Erfahrung, zumindest ein Gefuihl &uern, dass (gar nicht bése gemeint) Entschei-
der auf Unternehmensebene oftmals in den Mid-fiinfzigern sind und bei Gesprachen den Esports von Null an
erklaren muss (...) da ist das Versténdnis vielleicht da, weil der eigene Sohn zuhause zockt und deswegen eine
minimale Abneigung entsteht, also ich hab allesmdgliche schon gehért (...) und es kommt nicht organisch aus
der Person, dass das quasi so gelebt werden kann und da ist schonmal die erste Hirde, wenn ein Entscheider
quasi Probleme mit hat (...) allerdings ist es hier auch vollkommen klar, dass wir in manchen Fallen auch Uber-
zeugen konnen und in manchen nicht (...) aber auch wir wissen Leon, dass die nachste Generation und die
Ubernachste Generation mit diesem Thema ganz anders aufwéchst und das irgendwann diese die Entscheider
sein werden und dann muss man Esports auch nicht von null an erklaren (...) zu dem Zeitpunkt sind auch die
ganzen Marken an Bord und aktivieren fleiRig im Esports und dann ist das eine ganz einfache Nummer, aber
das ist Zukunftsmusik (...) die erste Hirde ist also die Leute aufzuklaren, die Entscheider miissen aufgeklart
werden und was ich da an Esports kritisieren wirde ist, dass es etwas undurchsichtig ist und da muss ich die
Entscheider auch in Schutz nehmen (...) beispielweise wir erklaren jetzt den Esports auf Schalke und haben
bzw. hatten einmal eine LEC League, eine Prime League, einmal PES, einmal FIFA, dann fur FIFA die Global
Series, die Virtuelle Bundesliga, fiir PES hast du die eFootball Pro (...) und es war irgendwann auch ein Dschun-
gel an Informationen und auch schwierig zu verstehen auf den ersten Blick (...) im Fuf3ball hast du den riesigen
Vorteil, dass global die Spielregeln gleich sind, der Ball ist gleich grof3, das Spielfeld gleich grof3 und ein Spiel
dauert 90 Minuten (...) du hast die WM/EM und die Clubwettbewerbe, das ist ja alles relativ easy, da hat man
im FuRball einen groRen Vorteil (...) beim Esports musst du erstmal erklaren wer spielt an der Konsole, wer hat
einen Joystick, wer hat eine Maus und eine Tastatur, wer spielt finf gegen flinf, wer spielt eins gegen eins und
wer drei gegen drei (...) das ist also alles etwas schwieriger zu verstehen und es springen ja immer wieder neue
Wettbewerber aus der Erde in den einzelnen Titeln (...) und dann noch die Macht der Spielehersteller, die spielt
nattrlich auch eine Rolle (...) was die Titel dann unterschiedlich aussehen lasst (...) das ist auf jeden Fall auch
eine Hurde fiir die Entscheider durchzublicken, wenn die sich dazu entschieden haben sich mit dem Esports
anzufreunden (...) aber, was ich vorhin schon gesagt habe, Entscheider sehen, wer alles so in den Esports
einsteigt und das wird nicht grundlos sein, also wird das Interesse immer groRer (...) aber Hurden gibt es, keine
Frage.
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B: Und noch ein wichtiger Punkt ist dahinter, dass es einige Entscheidet gibt, die trotzdem ganz klar die Meinung
vertreten, dass Esports erstens kein Sport ist und dass das alles nur Zocker sind, die Cola trinken, Chips fressen
und zehn Stunden am Stiick an der Konsole sitzen (...) wenn man aber solche Leute mal nach Berlin genommen
hat, unsere Infrastruktur dort gezeigt hat, unser Trainingsablauf, mit Erndhrungsberatern, mit Schlafexperten,
mit Assistent Coaches, mit Teammanagern, mit Head Coach, also ich als ehemaliger Profi Basketballer, auch
auf Bundesliga Niveau kann sagen, dass diese Ablaufe vor Ort dem Nichts nachstanden (...) also was die
professionelle Vorbereitung anbelangte, die taktischen MaRnahmen, Erndhrungstechnisch, auch mit einem
Partner von uns aus der Gesundheitskasse, geschaut haben, dass diese Jungs auch fit sind, sowohl mental als
auch koérperlich, um eben dieses Pensum dort fahren zu kénnen und die Leistung abzurufen, die nétig war (...)
weil wir bei der LEC Uber eine Oberklasse Liga sprechen (...) und da ist einiges nétig (...) nachdem ich das
alles selbst gesehen habe, erfahren habe ist es mit Cola trinken, Chips essen und einfach zehn Stunden zocken
ist es nicht getan (...) aber das ist eben spannend, dass nach aufden zu zeigen und da gehen méglichst vielen
Leuten auch Lichter auf und ob es am Ende Sport ist oder nicht, ist vollig egal (...) das ist ein eigener Bereich,
natirlich hast du nicht diese kérperlichen Anstrengungen, wie wenn du auf dem Fuf3ballfeld oder in der Basket-
ballhalle stehst, aber gerade auf dieser mentalen Ebene und Hand-Augen-Koordination, mental fit zu sein, im-
mer wieder ins ndchste Spiel gehen zu missen (...) ist schon eine professionelle Ebene auf hohem Niveau (...)
und was es am Ende ist, ist vollig egal und wer es als was akzeptiert, aber es ist einfach ein der Bereich, der
nicht wegzudenken ist, der sich weiterentwickeln wird, weil die hachkommenden Generationen mehr spielen
werden und alles noch insgesamt digitaler wird in unserer Welt (...) und das auf einmal der Schwimmsport
wieder den Esports iberholt, kann mir keiner erzahlen (...) das Gegenteil wird der Fall sein und man muss mit
dem Thema verantwortungsvoll umgehen, das ist uns als Club vor allem auch wichtig und das auch nach aufl3en
zu kommunizieren, dass das eben auch eine professionelle Sparte sein kann, wo Leute auch Karriere hinlegen
kénnen (...) ich kann da ein Beispiel geben, wir haben einen LEC Spieler, einen jungen Burschen den wir vor
ein paar Jahren aus Karlsruhe rekrutiert haben, an die 100 Thieves (Esports-Team) verkauft, zu einer sehr
beachtlichen Ablésesumme, der Junge verdient extrem gutes Geld, wohnt in Los Angeles und ist vom Jungen
aus dem Kinderzimmer, der League of Legends gezockt hat zum absoluten Vollprofi geworden (...) und ja,
wenn er es klug anstellt, hat er in paar Jahren ausgesorgt, also man kann da auch tatséchlich Bilderbuch Kar-
rieren hinlegen (...) also zockt er nicht nur ein bisschen (...) natirlich gibt es auch da die Méglichkeit Content
zu produzieren, die Spieler auch zu Influencer bzw. Entertainer auszubauen, Leon du hast mir da im Vorfeld
auch erklart, dass du da wohl sehr viel Erfahrung hast (...) und die Spieler bei uns machen das Gleiche und
sind durch ihren Content, den sie sehr professionell aufbereiten und auf YouTube spielen, quasi im sehr frihen
Alter Unternehmer (...) also der Tim, das sagt er mir immer wieder, da sagen ganz viele, ja du machst da ein
paar YouTube Videos und vergeudest eigentlich damit deine Zeit (...) nein macht er nicht, er hat unglaubliche
Reichweiten und ist quasi ein Unternehmer, weil er sehr viel managen muss (...) YouTube bietet mit der Mone-
tarisierung eine sehr gute Mdglichkeit fur ein lukratives Taschengeld neben unserem Grundgehalt von Schalke
(-..) und da gehort einfach viel mehr dazu als bisschen zu zocken (...) Esports ist einfach nicht mehr wegzu-

denken.
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B: Ich wiirde aus meiner Erfahrung sagen, dass wichtigste ist eine runde und glaubhafte Geschichte zu erzéhlen
(...) das man nicht sagt, wir wollen unser Produkt plakativ, zwanghaft vor die Kameralinse stellen, weil du sagst
gerade, die Zielgruppe ist emotional und die wollen auch nicht, auf gut deutsch gesagt, verarscht werden (...)
wichtig ist glaubhafte Partnerschaften einzugehen, bei dem man als Club und Unternehmen sich in die Augen
schauen kann und sagt, wir passen verdammt gut zusammen und wir kénnen diese Geschichte zusammen
erzahlen (...) und genau das wird bei den emotionalen Zielgruppen ankommen (...) das einfache ,Vor die Ka-
meralinse Stellen® von einem Produkt kann auch ziemlich in die Hose gehen und auch du als, jemand der sehr
interessiert ist in dem Thema, hast bestimmt schon Beriihrungspunkte gehabt, wo du gesagt hast, dass das gar
nicht zusammenpasst und das Produkt wirde ich mir gar nicht holen, allein aus dem Grund, weil die das mit
dem so machen (...) von daher finde ich es immer wichtig runde Geschichten zu erzahlen, es kann unser eige-
nes Beispiel sein (...) mit der R+V Versicherung haben wir sehr aktiv auf CSR Ebene gemacht und geguckt,
dass wir sozialgerechte Kampagnen fahren, wir sind auch mit denen sehr viel im Thema gegen Mobbing im
Internet in den Chats auf sozialen Medien, wo wir viel Content drum gedreht haben, mit der Robert Enke Stiftung
zusammengearbeitet haben (...) und auf der Ebene eine Geschichte erzahlt haben (...) und da ist es eben
wichtig ein Konzept zu haben, wenn man da rangeht (...) und da wirde ich dir einfach zustimmen, das die
Zielgruppe sehr emotional ist und man gucken muss, dass da keinem etwas vorgesetzt wird, was keinen Sinn
macht.

B: Also die Entwicklung ist schwer vorauszusehen, aber ich sehe viele spannende Mdglichkeiten, wo ich nicht
einschéatzen kann, sind die in zwei bis drei Jahren da oder sind die eher in sieben bis acht Jahren oder sogar
noch spater (...) super interessant ist zu verfolgen, was jetzt zum Beispiel mit Virtual Reality passieren kann
(...) da sind wir uns ja einig, wenn die technische Fortschritt enorm ist (...) und wenn wir jetzt in den Bereich
von Spieltiteln wie League of Legends gehen, wo wir tatig waren und noch tatig sind, bist du ja mehr als ein Teil
dieses Spiels mit deinen eigenen Spielern und machst dir Gedanken, ob der Spielehersteller soweit ist, dass a)
das unsere Spieler nicht mehr am Rechner sitzen und auf den Bildschirm starren, sondern setzen sie vielleicht
ne Brille auf und sind selbst auf diesem Spielfeld (...) und gibt es die Mdglichkeit, dass Zuschauer solcher Ligen
quasi auf diesem Rift zuschauen und hautnaher mit dabei ist (...) wenn das irgendwann madglich ist und die
Zielgruppe diese Mdglichkeiten hat, dann reden wir nicht mehr von Gaming oder Esports (...) dann ist der Be-
reich Esports mit ihren Spieleherstellern & ihren Ligen, mehr zu vergleichen mit Disneyworld oder Netflix, weil
dann keine Grenzen mehr gesetzt sind (...) wenn die technischen Mdglichkeiten irgendwann soweit sind, dass
solche ,verrickten® und nicht vorstellbaren Méglichkeiten da sind, dann: Wow! Hut ab, dann haben wir auch als
Organisationen riesige Mdglichkeiten die Fans zu binden, die Unternehmen zu binden (...) auf jeden Fall eine

Entwicklung, auf die ich sehr gespannt bin (...) und ja allgemein die Sponsoren und Partner, bin ich mir da ganz
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sicher, dass das stetig zunehmen wird (...) durch die Pandemie haben wir das besonders gemerkt (...) bei uns
intern die Partner, die im Fu3ball durch eine unterbrochene Saison auch Rechte, die sie im FuRball hatten, bei
uns umsetzen konnten, also da war man auch in der Lage, Unternehmen die zum einen ein Fu3ballrecht und
zum anderen auch ein Esports-Recht hatten, genauso welche die ein Fuballrecht hatten, aber dafiir kein E-
sports-Recht (...) Organisationsleistungen anzubieten, quasi nicht die Bande, aber wir kdnnten bei Tim Latka
im Stream dies und das Umsetzen (...) das war sehr spannend, auch fir solche Unternehmen und das war
auch glaub ich ein Zeichen dafir, dass viele Partner die noch kein Esports-Recht hatten, diese jetzt nutzen
werden (...) ich glaube nicht, dass es nur unsere Partner sein werden, sondern dass es viele gemerkt haben
einfach digitaler zu werden (...) digital ist sehr viel mdglich und der Esports ist unfassbar digital (...) und ich
glaube, dass der Zuwachs enorm sein wird in den néchsten Jahren, dass sich die Wettbhewerbe weiterentwi-
ckeln, sieht man auch am Beispiel der DFL Virtual Bundesliga, dass sie stetig bemuht sind zur stérksten Marke
zu werden nach der 1. & 2.Bundesliga und sich auch fest zu etablieren (...) aber auch in anderen Wettbewerben
wie es mit Konami und PES ist, League of Legends ist auf globaler Ebene nicht aufzuhalten und dann reden
wir auch nur von einigen Titeln (...) da werden noch viele Mdglichkeiten fiir Partner kommen, weil wir nicht nur
von einer Liga reden, die geschlossen und gesattigt sein kann, sondern es entsteht immer mehr (...) man muss

aufpassen, dass es nicht zu Uberprofessionalisiert wird, aber aktuell ist die Rakete auf dem Weg nach oben.

B: Leon, ich bedanke mich bei dir. Hat mir auch Spafl gemacht dir etwas Uber Esports und Sponsoring zu
erzahlen, ich hoffe, dass paar Dinge dabei waren, die dir helfen werden bei deiner Abschlussarbeit und ich bin
mir sicher, dass du eine gute Arbeit schreiben wirst und wiinsche dir alles Gute dabei! Ich bin gespannt auf das
Ergebnis, falls du das mit mir teilen mdchtest. Ansonsten melde dich gerne jederzeit, wenn du noch etwas
brauchst.
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» Interviewpartner: Norman Moldenhauer — Senior Digital Manager bei Intersnack (funny-frisch, Chio, POM-
BAR, Tyrrells)

» Interviewtermin: Donnerstag, 15.07.2021 / 14:00 — 14:30

» Interviewart: Anruf Uber Microsoft Teams

» Interviewdauer: 13 Minuten, 03 Sekunden

M: Ja Leon, mein Name ist Norman Moldenhauer, ich bin seit sechs Jahren bei Intersnack angestellt (...) zu
Intersnack gehéren funny-frisch, Chio, POM-BAR, Tyrrells (...) also so die wichtigsten Marken im deutschen
Snackmarkt (...) seit knapp viereinhalb Jahren kiimmere ich mich bei Intersnack um die Digitalisierung bzw.
digitale Marketing der Marken (...) was halt Social Media Kampagnen, digitale Aktivierungen umfasst (...) und
ein Bereich ist auch unser Esports-Engagement (...) was ist meine Rolle, was ist meine Verantwortung in dem
Bereich (...) grundséatzlich war es die Entwicklung dieser Esports-Strategie, Esports-Konzeption, Aktivierungen
fur funny-frisch, also wie wir Esports fiir uns nutzen (...) der gesamte Weg von der Strategie, Abstimmung mit
der Geschéftsfuhrung, mit Agenturen, mit Partnern bis hin zur Umsetzung und bin auch jetzt im aktuellen Kon-
strukt der Ansprechpartner fir die Esports-Agentur und dann aber auch wiederrum intern auf der anderen Seite
mit dem Brand Management, um da zu gucken, wie kriegen wir die Aktivierungen umgesetzt, die im Sinne der

Marke sind.

M: Ja, grundsatzlich hat der Esports-Bereich ein sehr starkes Wachstum utber die letzten Jahre generiert, wir
haben ja Zuschauer involviert und das ist natirlich dann einfach ein neues Konsumentenverhalten, neues Me-
diaverhalten (...) insbesondere fiir eine junge Zielgruppe, sprich man hat ein Touchpoint, ein Thema, was viele
junge Zielgruppen konsumieren, Content konsumieren und wie es bei jungen Zielgruppen medial zu erreichen
immer mehr eine Challenge ist (...) z.B. Abnehmen des TV-Sehverhaltens, dass ist da wichtig und interessante

Marken Uber Esports junge Zielgruppen zu erreichen (...) das ist glaub ich so das, worauf alle so heil sind.

M: Ja genau, wir haben mit Basti und grundsétzlich mit anderen Aktionen in der Vergangenheit schon den

FuBball belegt, also funny-frisch und Fuball war verkniipft (...) haben allerdings da auch gesehen, dass der
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klassische TV-Zuschauer vom analogen FuBball deutlich alter ist (...) Ende bis Mitte 30 (...) und Esports hin-
gegen natirlich deutlich jinger war, deswegen da auch fir uns die Entscheidung, wir bringen analogen und
digitalen Fufiball zusammen und wollen die junge Zielgruppe erreichen (...) so, was unterscheidet analogen
und digitalen FuRball bzw. unsere Aktivierung (...) natirlich ist die gesamte Aktivierungs- und Content Mechanik
unterschiedlich (...) wir haben im klassischen FuRball Basti bisher genutzt, TV-Spots mit ihm produziert und er
war halt irgendwie damals ob jetzt in der Nationalmannschaft oder bei Bayern Miinchen im TV sichtbar (...) aber
er fand nicht so viel online statt (...) natlrlich haben wir auch mal Posts gemacht, aber wir hatten weniger
kontinuierliche Sichtbarkeit mit der Marke (...) das haben wir natlrlich versucht tber die Jahre zu optimieren,
aber es ist halt nicht so einfach und dynamisch flexibel méglich wie es bei einem Esports-Club méglich ist, der

halt eh per se schon so online staatfindet.

M: Also ich glaube, dass es tatsachlich noch viel Unwissenheit tiber diesen Bereich gibt (...) es gab auch bei
uns extrem viel Aufklarungsbedarf (...) erstmal welche unterschiedlichen Esports-Segmente gibt es (...) und
dann ist das natlrlich auch eine Frage der Unternehmensstrategie, der Markenstrategie (...) wenn man sich
jetzt fur einen Titel entscheidet oder man geht auf mehrere Titel (...) was war bei uns ein Risiko (...) ob man es
jetzt als Gewaltspiele oder als Strategie Spiele ansieht (...) aber wir haben flr uns gesagt, funny-frisch ist eine
demokratische Marke und fir uns ist Fu3ball das Hauptthema, deswegen kommen fir uns halt Titel wie League
of Legends, Dota 2, Fortnite nicht in Frage, weil sie nicht unsere Markenwerte spiegeln (...) und deswegen
haben wir uns bewusst dagegen entschieden, auch wenn diese Titel gréRere Reichweiten bieten, User sich
eher diesen Content anschauen als jetzt beispielsweise FIFA (...) das ist also ein Risiko, was man gegebenen-
falls als Marke sieht, dass diese Verknipfung mit einem Titel nicht zu den Markenwerten oder den Unterneh-
menswerten passt (...) das sollte man auf jeden Fall beriicksichtigen (...) ansonsten ist es so, dass man im
Marketing auch teilweise umdenken muss, da man auch viel tber die Aktivierungen und die Zielgruppe lernen
muss und damit auch Steuerung teilweise abgeben muss (...) das ist ja wie bei Influencern, die ihre eigene
Zielgruppe gut kennen und wissen was wollen die Leute sehen (...) es ist teilweise bei Marken, also jetzt nicht
bei uns, aber ich denk es ist grundsétzlich so, dass viele Unternehmen von der klassischen Spot-Produktion
kommen und denken, wie stllpen wir das jetzt Uber Esports driiber, aber vergessen dabei natirlich, dass es
authentisch sein muss und auch zum Team passen muss (...) und das ist nochmal glaub ich fiir Unternehmen,
fur Brands ein Risiko, sprich die Notwendigkeit teilweise Steuerung abzugeben und zu vertrauen, dass man den
richtigen Content entwickelt (...) ansonsten sehe ich nicht so viele Risiken, sondern ich bin dafur, dass man
erstmal Learnings generiert und das weiterentwickelt.
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M: Grundsatzlich glaube ich halt, dass das Oberthema ist, einen glaubwiirdigen Fit zwischen der Marke und
dem Esports-Team zu schaffen (...) warum ist jetzt funny-frisch mit dem FOKUS CLAN zusammen und warum
ist das glaubwiirdig (...) ich glaube da haben wir es mit unserem Produkt einfach, da es der beliebteste Snack
Artikel in Deutschland ist (...) und es glaubwiirdig ist, dass die Jungs sich halt auch mal Chips reinziehen (...)
und da haben wir auch ein groRes Gliick (...) wenn wir jetzt z.B. ein Hundefutterproduzent wéren und wirden
gern Esports machen, dann wére ich halt irgendwie schwer (...) wir haben wirklich da grof3es Glick und fir uns
ist nattirlich die Verjingung der Zielgruppe weiterhin total wichtig und die Imagewerte des Esports auf funny-
frisch zu Ubertragen (...) also deswegen glaubwirdiger, authentischer Content, der auch wiederrum die Leute
unterhalt, der Spal® macht und der bestenfalls auch noch einen Mehrwert bietet (...) das muss nicht immer
Konsistenz sein, man kann glaube ich nicht immer Mehrwert schaffen, aber fir ist zum Beispiel das Thema
Tutorials total wichtig, das ist eine Saule worauf wir uns fokussieren, da wir nicht nur die Esports-Community,
sondern auch Uber die Tutorials die erweiternden FIFA-Gamer, die sich dann, wenn das neue FIFA rauskommt,
informieren wie der neue Freistol3 oder die neue Ecke funktioniert (...) und wenn dann funny-frisch als Partner
von einem Top FIFA Team genannt wird, zusammenarbeitet (...) hat das nochmal einen Mehrwert fir den, der

es schaut und naturlich auch fir uns einen Mehrwert, dass wir diesen Imagetransfer haben.

M: Also ich glaube, dass die Entwicklung sich noch weiter positiv entwickeln wird (...) jetzt in konkreten Zahlen,
hoffe ich, dass sich der Markt vielleicht in den nachsten drei Jahren sogar verdoppelt (...) ich glaube da ist die
gesamte COVID Entwicklung nochmal ein Treiber, weil dass das Medienverhalten zusétzlich starker auf die
Social Kanale geschoben hat (...) Bereich Events etc. geh ich auch davon aus, dass das nochmal starker auf-
leben wird (...) grundsétzlich Gibergreifend ist fiir mich Esports in den nachsten Jahren noch ein Top Thema (...)
wir haben bereits eine super Entwicklung in gewissen Teilbereichen, aber wir sind trotzdem in bestimmten Be-
reichen immer noch relativ klein, ich glaube da geht noch deutlich mehr (...)

M: Gerne.
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