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1 Einleitung

»Insgesamt wurden bei der WM iiber 40 Millionen US-Dollar
an Preisgeldern ausgeschiittet (Sportschau 2021).*

Wer diese horrenden Geldsummen liest, der denkt bestimmt an
Sportarten wie FuBball, Basketball und American Football. Elekt-
ronischen Sport (E-Sport) verbinden damit wohl die wenigsten.
Doch bei dem E-Sport-Event ,, The International® im Oktober 2021,
der WM des E-Sport-Titels Dota 2, ging es eben um diesen
Preispool. Der Underdog ,,Team-Spirit™ entschied das Turnier fiir
sich und konnte sich ein Preisgeld von 18 Mio. USD sichern (ebd.).

Solche Summen lassen erahnen, wie grof3 der E-Sport mittlerweile
geworden ist und welches wirtschaftliche Potenzial dieser Markt
birgt. Ist E-Sport ein Nischengeschdft? Von wegen, Events fiillen
die Hallen, Spieler! werden zelebriert wie Superstars und groBe
FuBlballvereine wie Dortmund, Schalke 04 und RB Leipzig haben
ithre eigenen E-Sport-Abteilungen. E-Sport ist in der breiten Masse
angekommen und der Markt boomt. Adidas, DHL, Mercedes-Benz
und DKB engagieren sich bereits im E-Sport und wollen von die-
sem jungen Markt profitieren (Sponsors 2021). Sogar der Deutsche
Zoll ist Partner der League of Legends Prime League und bietet
einen eigenen ,,Lane-Scanner*? an (Zoll 0.D.). Dabei stellt sich die
Frage, welche Unternehmen von einer Anteilnahme profitieren
konnen und ob es bestimmte Faktoren gibt, die dies begiinstigen.

Das Ziel dieser Diplomarbeit soll sein, ein Grundverstdndnis vom
E-Sport zu vermitteln. Dabei soll ein Uberblick iiber den E-Sport,
seinen Markt und Marketing im E-Sport verschafft werden. Zudem
soll das Konzept der generischen Wettbewerbsstrategien nach Mi-
chael Porter dargelegt werden. Ankniipfend werden Unternehmen
gemal ihrer verfolgten Wettbewerbsstrategie eingeordnet, um so
iiberpriifen zu konnen, welche Chancen und Risiken sich fiir diese
ergeben, wenn sie ein Marketing im E-Sport anstreben. Abschlie-
Bend soll festgestellt werden, welche Wettbewerbsstrategien be-
sonders von einem Marketing im E-Sport profitieren knnen bzw.
welche Strategien damit vereinbar sind.

! Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird das generische Maskulinum ver-
wendet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermal3en fiir alle Ge-
schlechter.

2 Weist dem Benutzer eine Rolle im Spiel League of Legends zu.



2 E-Sport
2.1 Begriff des E-Sports
Das Wort E-Sport (Duden 2022) oder auch eSport, Esports, esports,

e-sport, e-sports kommt aus dem Englischen und steht fiir ,,electro-
nic sports®, auf Deutsch ,,elektronischer Sport®.

Fiir den E-Sport in Deutschland ist der eSport-Bund Deutschland
e.V. (ESBD) der zustindige Fachsportverband, welcher es sich
zum Zwecke gemacht hat, den E-Sport in Deutschland zu férdern
(ESBD 2020). In seiner Satzung hat der ESBD den E-Sport folgen-
dermaBen definiert: ,,eSport ist der unmittelbare Wettkampf zwi-
schen menschlichen Spielern und Spielerinnen unter Nutzung von
geeigneten Video- und Computerspielen an verschiedenen Geréten
und auf digitalen Plattformen unter festgelegten Regeln (ebd.)“.
Diese Definition wurde auf einer Mitgliederversammlung des
ESBD im Jahre 2018 erweitert und zusétzlich zur bestehenden De-
finition der Satzung konkretisiert. Dabei wurde insbesondere der
Begriff des E-Sport, als Teilbereich des Gamings (dem freizeitmé-
Bigen Gebrauch von Videospielen mit und ohne Mehrspielerfunkti-
on) definiert. Demnach steht der Wettbewerb im Vordergrund des
E-Sports, welcher diesen auch vom Gaming als dessen Teilgebiet
abgrenzt (ESBD 0.D.c).

Ob es sich bei E-Sport tatsdchlich um Sport handelt, ist in Deutsch-
land stark umstritten. Der ESBD ist der Meinung, dass der E-Sport
seinen Platz in der deutschen Sportgesellschaft verdient hat und es
berechtigt sei, E-Sport als Sport zu kategorisieren (ESBD o.D.a).
Dementgegen steht ithm der Deutsche Olympische Sportbund
(DOSB) als Dachorganisation des deutschen Sports. Dieser hat sich
im Oktober 2018 in einem Positionspapier zur Aufnahme des E-
Sports in die deutschen Strukturen des Sports (insbesondere ein
gemeinniitziger Zweck im Sinne der Abgabenordnung®) gegen eine
Einordnung von E-Sport als Sport ausgesprochen (DOSB 2018).
Stattdessen unterscheidet der DOSB eigenstindig zwischen
eGaming, Spielen wie Counter-Strike und Dota 2, die ginzlich
nicht als sportliche Aktivitdt anerkannt werden sollen und virtuel-
len Sportartensimulationen wie das Spiel FIFA, das den Sport Ful3-
ball simuliert. Letztere konnen ihrer Ansicht nach in die Strukturen
der Sportvereine ergénzend eingebunden werden (ebd.).

3§ 52 Abs. 1,2 Nr. 21 AO - Gemeinniitzige Zwecke zur Férderung des Sports.



2.2 Akteure auf dem E-Sport-Markt

Um die Strukturen des E-Sport-Markts verstehen zu konnen, ist es
wichtig zu wissen, wer den Markt beeinflusst und welche Rolle
diese Akteure dabei einnehmen. Dabei wird das durch von Borcke
und Konnowski beschriebene Okosystem zugrunde gelegt, bei dem
folgende Akteure auf dem Markt beschrieben werden: Publisher,
Sponsoren, Akteure, Events, Ligen, E-Sport-Fans, Medien und
Verbédnde (Borcke/Konnowski 2021: 19-21).

Publisher sind die Entwickler der jeweiligen Spiele und legen daher
den Grundstein fiir den E-Sport, da sie mit ihrer Software den
Wettkampf ermoglichen. Teilweise veranstalten diese eigenstindig
Turniere oder ganze Ligen ihres Spiels oder sponsern diese z.B. in
Form von Preisgeld (Schwind 2022: 90).

Sponsoren sponsern mit finanziellen Mitteln, Sachleistungen oder
Dienstleistungen Events, einzelne Spieler oder ganze Teams. Diese
werden im weiteren Verlauf néher erlautert.

Als Akteure werden die Spieler oder Teams bezeichnet. Im E-Sport
werden die Teams haufig als Clans oder Clubs betitelt. Sie nehmen
eine grof3e Rolle ein, da diese im sportlichen Wettkampf zueinan-
derstehen.

Events sind Veranstaltungen, bei denen Wettkdmpfe der Akteure
untereinander stattfinden.

In manchen E-Sport-Disziplinen sind die Teams in Ligen organi-
siert. Diese konnen vom Publisher selbst (Prime League in League
of Legends) oder von unabhingigen Veranstaltern (ESL) ausge-
richtet werden (ESBD o0.D.b).

E-Sport-Fans sind Anhdnger von Spielen, Teams oder einzelner
Spieler.

Uber die Medien werden die Konsumenten des E-Sports respektive
die Zuschauer erreicht. Primédres Medium fiir den E-Sport stellt das
Internet in Form von Streaming-Plattformen (Twitch, YouTube-
Live) dar. Bei diesen handelt es sich um im Internet zugéngliche
Plattformen, die einen Livestream iibertragen, iiber den Zuschauer
weltweit E-Sport-Wettkdmpfe verfolgen konnen (Hintermiil-
ler/Horky 2022: 150).



Die wichtigsten Verbiande im E-Sport stellen die International e-
Sports Federation (international) und der ESBD auf nationaler
Ebene dar.

23 Beliebteste Disziplinen

Es gibt eine groBe Anzahl von Spielen auf dem Markt, die im E-
Sport vertreten sind. Allerdings unterscheidet sich die Popularitét
der Titel erheblich voneinander. Wihrend die beliebtesten Titel
Millionen von Zuschauern haben, bedienen andere Titel nur einige
wenige Zuschauer. Um einen Einblick zu erlangen, macht es Sinn,
sich die Zuschauerzahlen der beliebtesten E-Sport-Spiele deutlich
zu machen.

Die folgende Grafik zeigt die fiinf beliebtesten E-Sport-Spiele des

Jahres 2021, geordnet nach der Anzahl der geschauten Stunden von

Zuschauern mit zusétzlicher Angabe von Spitzenzuschauern®,

Most watched esports games 2021

esfleo lEaEs

410.81M 387.20M

I I 34764M

Abbildung 1: Popularste E-Sport-Spiele 2021
Quelle: Markov 2020

Das populdrste Spiel nach Zuschauerstunden im Jahr 2021 war das
Spiel League of Legends (LoL), welches von Zuschauern 664,1
Mio. Stunden geschaut wurde und im Hochststand 4 Mio. Zu-
schauer gleichzeitig erzielte (Markov 2022).

Diese Zuschauerzahlen zeigen vor allem den immer grofler wer-
denden Einfluss vom sog. Mobile Gaming, dem Spielen auf einem
Mobilen Endgerit (Smartphone oder Tablet), da mit PUBG Mobile
und Mobile Legends zwei mobile Spiele zu den beliebtesten E-
Sport-Spielen 2021 gehdren.

4 Maximale Anzahl der Zuschauer, die gleichzeitig ein Event verfolgen.



3 Generische Wetthbewerbsstrategien
3.1 Konzept der generischen Wettbewerbsstrate-
gien

Nach Michael Eugene Porter hat jedes im Wettbewerb stehende
Unternehmen eine Wettbewerbsstrategie. Diese Strategie verfolgt
es bewusst oder unbewusst (Porter 2013: 25).

Demnach ist die Wettbewerbsstrategie, die Wahl offensiver oder
defensiver MaBBnahmen, um sich als Unternehmen eine stabile Po-
sition in einer Branche zu schaffen. Darunter ist zu verstehen, dass
das Unternehmen durch seine gewihlte Strategie erfolgreich mit
den fiinf Wettbewerbskriften (Five Forces) fertig wird und sich
Wettbewerbsvorteile sichert. Jedes Unternehmen hat eine individu-
elle Strategie, die die besonderen Bedingungen des Unternehmens
widerspiegelt und damit die beste Strategie fiir das jeweilige Un-
ternechmen darstellt (Porter 2013: 73 £.).

Porter beschreibt drei Strategietypen, die sog. Generischen Wett-
bewerbsstrategien, die getrennt oder kombiniert angewendet wer-
den konnen, um ecine starke Position innerhalb einer Branche zu
festigen und sich gegeniiber seinen Konkurrenten durchzusetzen.
Diese grundlegenden Strategietypen lauten: Differenzierungsstrate-
gie, (umfassende) Kostenfiihrerschaft und Nischenstrategie bzw.
Konzentrationsstrategie. Dabei sollen diese Strategietypen Ansétze
bieten, sich gegeniiber Branchenkonkurrenten durchzusetzen und
langfristiges Uberleben zu sichern. Allerdings bestimmt die Struk-
tur der jeweiligen Branche dariiber, ob die Unternehmen in ihrer
Branche hohe Ertridge erwirtschaften konnen oder die Anwendung
eines Strategietypen lediglich ausreichende Ertrdge sichert (ebd.:
73 £).

3.2 Five Forces
Zum besseren Verstindnis der Wettbewerbsstrategien werden im
Vorfeld die ,,Five Forces* vorgestellt.

Nach Porter besteht die Auswahl einer Wettbewerbsstrategie im
Wesentlichen darin, ein Unternehmen in Beziehung zu seinem Um-
feld zu setzen. Dabei liegt der Fokus auf der Branche, in der das
Unternehmen konkurriert. Faktoren auBlerhalb der Branche betref-
fen in der Regel alle Anbieter und deshalb kommt es auf die Fahig-
keiten der einzelnen Unternehmen an, diese zu beherrschen. Porter
formuliert fiinf Wettbewerbskrifte, die sog. Five Forces, die inner-
halb einer Branche auf den Wettbewerb wirken und seine Intensitét



bestimmen: Rivalitdt unter bestehenden Unternehmen, Bedrohung
durch neue Konkurrenten, Verhandlungsstirke der Lieferanten,
Verhandlungsmacht der Abnehmer und Bedrohung durch Ersatz-
produkte und -dienste. Zu diesem Zweck soll fiir ein Unternehmen
eine Wettbewerbsstrategie formuliert werden, mit der sich das Un-
ternehmen innerhalb einer Branche gegen die wirkenden Wettbe-
werbskrifte schiitzen oder diese zu seinen Gunsten beeinflussen
kann (Porter 2013: 37 f.).

3.3 Kostenfiithrerschaft
3.3.1 Strategie der Kostenfiihrerschaft

Bei der Strategie der (umfassenden) Kostenfiihrerschaft versucht
ein Unternehmen, sich einen Kostenvorteil innerhalb einer Branche
durch kostensenkende MaBnahmen zu sichern. Das Hauptziel liegt
darin, niedrigere Kosten im Verhiltnis zu Konkurrenten der Bran-
che zu haben. Diese Kosteneinsparungen konnen iiber den Preis an
die Kunden weitergegeben werden, sodass ein hoher Absatz erzielt
werden soll (Porter 2013: 74 f.).

Diese Strategie erfordert eine strenge Kontrolle und genaue Uber-
sicht von Kosten, die Ausnutzung von Betriebsgrof3enersparnissen
durch eine hohe Produktion zu niedrigen Stiickkosten und strenge
Ausnutzung von moglichen Kostensenkungen durch Lerneffekte’.
Zudem ist die Minimierung von Kosten in den Bereichen For-
schung und Entwicklung, Service und Werbung notwendig. Fakto-
ren, die zu einer Kostenfiihrerschaft fiihren, schaffen in der Regel
gleichzeitig hohe Anspriiche an die Unternehmen, da viel Kapital
erforderlich ist, um eine groBe Produktion zu mdoglichst geringen
Stiickkosten zu ermdglichen (Economies of Scale®). Zudem konnen
andere Faktoren notwendig sein, um maximale Kostenvorteile zu
erlangen. Ein hoher Marktanteil kann zu giinstigen Einkaufskondi-
tionen fiithren. Auch zeitliche Aspekte, wie der Zugang zu beson-
ders gilinstigen Rohstoffen, den Konkurrenten nicht mehr erzielen
konnen, weil dieser friih erschlossen wurde, sind begiinstigend.
AulBerdem ist es sinnvoll, eine mdglichst geringe Produktpalette zu
besitzen, um die Produktion kostenorientiert und gleichartig mit
wenigen unterschiedlichen Maschinen ausfiihren zu kdnnen.

5 Mit zunehmender Ausbringung sinken die Arbeitskosten (Kirchgeorg 2018).

¢ Begriff aus der Betriebs- und Volkswirtschaftslehre, der die Aussage beinhaltet,
dass die langfristigen durchschnittlichen Stiickkosten bei steigender Produkti-
onsmenge sinken (Onpulson 2018)



Eine erreichte Kostenfiihrerschaft fiihrt zu hohen Ertrdgen, die
wiederum in neue Ausriistungen und moderne Anlagen investiert
werden kénnen, um die Kosten weiter zu senken und so die Positi-
on als Kostenfiihrer innerhalb der Branche festigen und langfristig
halten zu konnen (ebd.: 74 £.).

3.3.2  Spezielle Risiken

Die Kostenfiihrerschaft verlangt einem Unternehmen einen hohen
Aufwand ab, um seine Position aufrecht zu erhalten. Darin liegen
ihre Risiken. Das Unternehmen muss stetig nach Wegen suchen,
um anfallende Kosten zu senken. Dabei muss laufend in neue Pro-
duktionsmittel investiert werden, veraltete Anlagen miissen ent-
sorgt werden, die Produktlinie klein gehalten und technische
Verbesserungen miissen erkannt und genutzt werden.

Konkurrenten konnten es schaffen, ebenfalls Kosten einzusparen
und so ihre Preise, dhnlich wie die des Kostenfiihrers, zu senken.
Unternehmen, die ihren Kostenvorsprung durch Lerneffekte er-
reicht haben, konnten diesen durch neue Technik verlieren, die
diese Lerneffekte irrelevant machen wiirde. Durch den vollen Fo-
kus auf die Kosten konnten notwendige Anpassungen der Produkte
oder das Marketing zu spédt erkannt werden. Zudem konnten sich
Kostensteigerungen ergeben, die keinen ausreichend grofen Preis-
unterschied zu Konkurrenten der Branche mehr aufrechterhalten
konnen, sodass die Kunden auf Produkte der Konkurrenz zuriick-
greifen wiirden (Porter 2013: 84 f.).

3.4 Differenzierungsstrategie

34.1  Strategie der Differenzierung

Die Differenzierungsstrategie verfolgt das Ziel, das Produkt oder
die Dienstleistung des Unternehmens von anderen in der Branche
zu differenzieren. Durch die Differenzierung versuchen Unterneh-
men sich von der Konkurrenz abzuheben. Im bestmdglichen Fall
soll etwas geschaffen werden, das einzigartig in der jeweiligen
Branche ist. Dabei kann die Differenzierung durch unterschiedliche
Merkmale stattfinden: Qualitdt des Produkts, Kundenservice, Pro-
duktpalette, Zusatzleistungen, Design oder Image der Marke. Ideal-
erweise erzielt ein Unternehmen eine Differenzierung auf
verschiedenen Ebenen. Ziel dieser Differenzierung ist es, Abneh-
mer an die Marke zu binden, damit diese auch hohere Preise fiir die
Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens in Kauf neh-
men. So sollen iiberdurchschnittliche Gewinne erzielt werden. Die
Kosten eines Produkts bzw. einer Dienstleistung nehmen nur eine



untergeordnete Rolle ein, dennoch diirfen Unternehmen diese nicht
in ihrer Bedeutung verkennen. Durch die Bindung der Kunden an
die eigene Marke soll die Differenzierung gegen die Wettbewerbs-
kréfte schiitzen und so langfristig eine feste Stellung innerhalb der
Branche sichern. Eine Differenzierung setzt in der Regel hohe Kos-
ten voraus. Erforderliche Maflnahmen zur Differenzierung kdnnen
teuer sein, gehen aber hdufig mit einem exklusiven Ruf und einem
guten Image der Marke einher. Kostspielige Mallnahmen fiir eine
Differenzierung fithren oft auch zu einer Limitierung des Marktan-
teils, da hohere Preise fiir die Abnehmer entstehen und nicht jeder
in der Lage ist oder bereit ist, fiir die hoheren Preise zu zahlen und
deshalb auf giinstigere Produkte zuriickgegriffen wird. In einigen
Branchen ist sogar eine Differenzierung mit niedrigen Kosten und
Preisen vereinbar (Porter 2013: 76f.).

3.4.2  Spezielle Risiken

Die Differenzierungsstrategie birgt eine Reihe spezieller Risiken,
die in ihrem Strategietypen begriindet sind. Der Bedarf der Ab-
nehmer an dem differenzierten Merkmal kann sinken, wenn die
Kéufer anspruchsvoller werden. Ebenso kann der Bedarf der Ab-
nehmer durch neuartige Entwicklungen innerhalb der Branche sin-
ken. Beispielsweise konnen technische Innovationen zu besseren
Alternativen fithren. Auch kann eine Nachahmung der differenzier-
ten Merkmale durch andere Anbieter eine Differenzierung mindern.
Des Weiteren konnen Kostenunterschiede zwischen dem differen-
zierten Unternehmen und billigerer Anbieter eine Markenloyalitit
nicht mehr erhalten, wenn der Preisunterschied so grof3 ist, dass
Abnehmer bewusst Vorteile opfern, um Kosten zu sparen (ebd.:
86).

3.5 Nischenstrategie

3.5.1 Strategie der Konzentration

Die Nischenstrategie bzw. die Konzentration auf Schwerpunkte
verfolgt eine Konzentration des Unternehmens auf eine bestimmte
Marktnische, also einen bestimmten, abgegrenzten Teil des Markts.
Eine Begrenzung kann auf viele verschiedene Arten erfolgen: Be-
grenzung auf bestimmte Produktarten, Regionen oder bestimmte
Abnehmergruppen. Ziel der Nischenstrategie ist es, durch Speziali-
sierung auf eine bestimmte Nische der Branche eine Kostenfiihrer-
schaft, eine Differenzierung oder beides zusammen im
eingegrenzten Marktsegment zu erreichen. Dabei ist es besonders
wichtig, das angestrebte Marktsegment verniinftig zu begrenzen



und zu definieren. Durch Spezialisierung sollen die Unternehmens-
ziele effizienter oder kostengiinstiger erreicht werden, als dies von
einem breiten Anbieter moglich ist, der in der gesamten Branche
agiert (Porter 2013: 77 f.).

3.5.2  Spezielle Risiken

Die Konzentration birgt fiir das spezialisierte Unternehmen be-
stimmte Risiken. Die Kostenunterschiede zwischen breiten Anbie-
tern und konzentrierten Unternehmen konnen nicht mehr
ausreichen, um attraktiv fiir Kunden zu sein. Auch ist es denkbar,
dass die Differenzierung geringere Kosten von alternativen Produk-
ten nicht mehr aufwiegen kann. Die spezialisierten Produkte konn-
ten auf Dauer die gesamte Relevanz in der Branche verlieren oder
Konkurrenten kdnnten sich noch tiefer spezialisieren als das eigene
Unternehmen und so durch neue Konzentration, die noch gezielter
ist, die eigene liberbieten (ebd.: 77f.).

3.6 Zwischen den Stiihlen

Die drei Wettbewerbsstrategien sind nach Porter praktikable Mog-
lichkeiten, um als Unternehmen mit den Wettbewerbskriften fertig
zu werden und so innerhalb der Branche zu bestehen. Seiner An-
sicht nach haben Unternehmen, die keine dieser Strategien konse-
quent verfolgen, also ,,zwischen den Stiihlen sitzen (Porter 2013:
81)“, eine duBerst schlechte strategische Situation und verlieren
Marktanteile und Rendite (ebd.: 81).

Angesichts des Umstands, dass sich diese Arbeit auf die Analyse
von Unternehmen fokussiert, die gezielt eine der drei Strategien
verfolgen bzw. einer von diesen zugewiesen werden kdnnen, wird
auf weitere Ausfithrungen verzichtet.

4 Vermarktung von Unternehmen durch
E-Sport

4.1 Marketing im E-Sport

Im Folgenden soll untersucht werden, wie oder ob Unternehmen

einen Nutzen durch Marketing im E-Sport fiir sich realisieren kon-

nen. Speziell sollen Sponsoring und Werbung im E-Sport betrach-

tet werden. Zudem soll anhand aktueller Daten und Zahlen ein
Uberblick iiber den E-Sport-Markt gegeben werden.

Marketing wird hdufig mit der Werbung gleichgesetzt, dabei be-
schreibt Marketing im Ganzen vielmehr eine markt und- kunden-
orientierte Unternehmensfiihrung.



10

,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkreti-
siert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sdmt-
licher interner und externer Unternehmensaktivititen, die durch
eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kundennutzen
im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen,
absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen (Bruhn
2019: 14).«

Die generischen Wettbewerbsstrategien werden innerhalb des Mar-
ketings dem strategischen Marketing zugeordnet. ,,Das strategische
Marketing beschiftigt sich mit langfristigen, grundlegenden Fragen
und Entscheidungen im Marketing. Es nimmt planerische Festle-
gungen vor, an die das Unternehmen typischerweise iiber einen
langeren Zeitraum gebunden ist. Die Marketingstrategie zeigt die
grundlegende Entwicklungsrichtung fiir das Unternehmen auf und
schafft damit eine Orientierung fiir die gesamte Organisation und
ihre Mitglieder (Walsh et al. 2019: 146).“ Durch die generischen
Wettbewerbsstrategien soll eine grundlegende Ausrichtung fiir das
Unternehmen gewihlt werden, um sich innerhalb der Branche zu
positionieren.

Anhand von Unternehmen, die bereits eine strategische Ausrich-
tung getroffen haben, soll analysiert werden, ob ein Marketing im
E-Sport mit ihrer gewidhlten Wettbewerbsstrategie vereinbar ist und
welche Chancen und Risiken sich ergeben.

4.2 Moglichkeiten des Marketings im E-Sport
4.2.1 E-Sportsponsoring

Wie im spiteren Verlauf dargestellt wird, machen Sponsorings
einen groBen Teil des Umsatzes im E-Sport aus und bieten Unter-
nehmen aktiv eine Moglichkeit, sich im E-Sport zu integrieren.

Es gibt in der Literatur unterschiedliche Definitionen von Sponso-
ring. Im Folgenden wird die Definition nach Bruhn zugrunde ge-
legt: ,,Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation,
Durchfiihrung und Kontrolle sdmtlicher Aktivititen, die mit der
Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen 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 Gesponsorten ver-
bunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskom-
munikation zu erreichen (Bruhn 2017: 5).*
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Dabei stellt das Sportsponsoring eine konkretere Form des Sponso-
rings dar, auf die durch den vorher diskutierten Zusammenhang
zwischen Sport und E-Sport Bezug genommen wird. ,,Sportsponso-
ring ist eine Partnerschaft zwischen Sponsor (Sponsoringgeber)
und Gesponserten (Sponsoringnehmer) zum beidseitigen Vorteil
auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung. Charakteristisch ist
hierbei das Prinzip von Leistung und Gegenleistung. Der
Sportsponsor strebt an, die besonderen, teilweise einzigartigen
Werte und Eigenschaften des Sports sowie das grof3e Interesse der
Konsumenten am Sport fiir seine eigenen Marketing- und Kommu-
nikationsziele zu nutzen. Fiir den Gesponserten ist Sportsponsoring
ein wichtiges Beschaffungs- und Finanzierungsinstrument fiir das
Erreichen sportlicher Ziele (Walzel/Schubert 2018: 46).*

Das Unternehmen geht beim E-Sportsponsoring eine Partnerschaft
mit einem einzelnen E-Sportler oder einem gesamten E-Sport-
Team ein. Auch kann ein Unternehmen Sponsor eines ganzen E-
Sport-Events sein. Das Unternechmen kann bei einem solchen
Sponsoring viele unterschiedliche Ziele haben. Der Sponsor konnte
sich durch Auftritt im E-Sport eine Bekanntheitssteigerung beim
Publikum, einen Imagetransfer oder eine Absatzsteigerung durch
ErschlieBung einer neuen Zielgruppe erhoffen. Fiir ein Sponsoring
konnen viele weitere auch individuelle Ziele eines Unternehmens
sprechen (Borcke/ Konnowski 2021: 7).

Der Sponsoringnehmer (E-Sportler, Team oder Veranstalter) si-
chert sich durch ein Sponsoring seine finanzielle Grundlage, um E-
Sport auf hohem Niveau betreiben zu koénnen und auch er koénnte
durch die Partnerschaft mit dem Unternehmen seinen Bekannt-
heitsgrad steigern. Zwischen dem Unternehmen und dem E-
Sportler werden bestimmte Leistungen vereinbart, die zu erfiillen
sind. Diese Leistungen konnen darin bestehen, dass die E-Sportler
bei Ubertragungen von Events Artikel des Unternehmens benutzen,
das Logo des Unternehmens als Werbung auf dem Trikot des Spie-
lers bzw. Teams aufgedruckt wird (Telekom auf dem Trikot von
SK Gaming) oder Leistungen fernab von E-Sport-Events. Ublich
ist auch die Einblendung von Markenlogos im Stream von E-
Sportlern, die gleichzeitig sog. Influencer sind und hohe Zuschau-
erzahlen auf etablierten Streaming-Plattformen wie Twitch oder
YouTube-Livestreaming erzielen. Dabei kann auch eine Vermark-
tung auf Social-Media-Kanidlen wie Instagram oder TikTok statt-
finden. Zudem kann beim Sponsoring eines gesamten Events der
Markenname im Namen der Veranstaltung erwidhnt werden (Intel
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Extrem Masters), weil das Unternechmen entweder Ausrichter des
Events oder der Hauptsponsor ist, was zusitzlich fiir Bekanntheit
sorgt (ebd.: 10-13).

4.2.2  Werbung im E-Sport

Weitere Moglichkeiten fiir Unternehmen bietet die klassische
Schaltung von Werbung. Werbung kann in Pausen bzw. zwischen
oder vor einzelnen Spielen eines E-Sport-Events geschaltet werden.
Dabei kann ein klassischer Werbespot withrend der Ubertragung
des Events laufen. Hiufig findet Werbung durch Platzierung des
Markenlogos im HUD’ des Spiels bzw. der Ubertragung statt.
Auch physische Platzierung im Raum der Moderatoren oder der
Spieler, die wihrend des Livestreams gezeigt werden, ist moglich
(The Restless CMO 2021). Beim E-Sport gibt es aber auch die
Moglichkeit der Platzierung von Werbung im Spiel, der sog. Inga-
me-Werbung. Die Ingame-Werbung ist Werbung, die in das Spiel
programmiert wurde wie z.B. virtuelle Bandenwerbung im Spiel
FIFA als Pendant zur klassischen Bandenwerbung in FuB3ballstadi-
en (Anthes 2019: 33). Diese Mdglichkeit, eine Werbung ins Spiel
zu programmieren, ldsst unendlich viele Mdglichkeiten fiir Wer-
bung in den Spielen in Betracht kommen. Denkbar sind Auto-
wracks bestimmter Hersteller in Videospielen oder Banner, die mit
dem Logo der Marke auf der Karte verteilt werden (Mastercard
Banner in League of Legends).

Den Unternehmen stehen unterschiedliche und teils auch individu-
elle Moglichkeiten zur Verfiigung, um durch den E-Sport sichtbar
fiir thre Zielgruppe zu sein.

4.3 Eckdaten des E-Sport-Markts

Dieser Teil der Arbeit soll einen Einblick iiber den E-Sport-Markt
und die wichtigsten Informationen iiber Zuschauer und Umsatz
geben. Dabei werden die weltweiten Daten der gesamten E-Sport-
Branche betrachtet. E-Sport ist beliebter denn je und von allen Sei-
ten wird diesem jungen Markt ein groles Wachstumspotential mit
steigenden Umsétzen zugesagt.

Dies zeigt auch das folgende Diagramm (Abb. 2), in dem der welt-
weite Umsatz des E-Sport-Markts in den Jahren 2020 und 2021
abgebildet ist und eine Prognose fiir die Jahre 2022 und 2025 ge-

7 Anzeige auf dem Bildschirm des Spielers, die permanent die gleichen Informa-
tionen anzeigt und dabei nur wenige Elemente besitzt.
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troffen wird. Der E-Sport-Markt erzielt im Jahr 2021 erstmalig ei-
nen Umsatz iiber eine Milliarde USD (1.136,5 Mio. USD) und
konnte damit an das Wachstum des Vorjahres mit einer 14,1-
prozentigen Steigung zum Jahr 2020, mit Umsétzen in Hohe von
996 Mio. USD, ankniipfen. Auch die Prognosen der kommenden
Jahre sind zuversichtlich und prognostizieren einen Anstieg der
Umsitze des E-Sport-Sektors auf 1.866,2 Mio. USD im Jahr 2025
(Newzoo 2022: 34). Somit wird dem E-Sport ein starkes Wachstum
fiir die nichsten vier Jahre zugesagt.

Umsatze des E-Sport weltweit
2000 1.866,20

1.136,50
996
1000
" .
0
2020 2021 2022 2025

B Umsaétze in Millionen USD

Abbildung 2: Umsatz im E-Sport weltweit

Quelle: In Anlehnung an Newzoo 2022: 34

Dieses Marktpotenzial gibt eine gute Grundlage fiir Unternehmen,
um von diesem Umsatzwachstum profitieren zu konnen.

Eine wichtige Rolle dabei spielen die Zuschauerzahlen von E-
Sport-Events bzw. E-Sport-Livestreams, da bislang im E-Sport die
groBBten Umsidtze durch Sponsorships und Medienrechte erwirt-
schaftet werden. Im Jahr 2022 werden allein durch das E-
Sportsponsoring 837,3 Mio. USD an Umsédtzen erwartet, was fast
60 % aller erwarteten Umsétze des Jahres 2022 ausmacht (Abb.3).
Des Weiteren werden 207,8 Mio. USD fiir die Vergabe an Medien-
rechten einkalkuliert (Newzoo 2022: 35). Besonders diese Zahlen
sind in hohem Malle von dem bestehenden Angebot und der Nach-
frage auf dem Markt abhingig, denn die Vergabe von Ubertra-
gungsrechten und Sponsoringvertrdgen wird individuell verhandelt.
Je groBer das angesprochene Publikum ist, desto mehr sind die Li-
zenzen und Sponsorships wert.
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Esports Revenue Streams
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Abbildung 3: Erwartete E-Sport Umsatze 2022

Quelle: Newzoo 2022: 35

Gerade deshalb ist es wichtig, sich einen Uberblick iiber die allge-
meinen Zuschauerzahlen von E-Sport zu verschaffen, um einen
Eindruck zu bekommen, wie grofl die Reichweite dieses Markts
eigentlich ist und wie viele potenzielle Kunden iiberhaupt ange-
sprochen werden konnen. In der folgenden Grafik (Abb.4) sind die
Zuschauerzahlen von E-Sport weltweit in den Jahren 2020 und
2021 dargestellt und zusdtzlich werden Prognosen fiir die Jahre
2022 und 2025 getroffen. Dabei handelt es sich um Daten des
Marktforschungsunternehmens Newzoo, die es im Rahmen seines
,Global Esports & Live Streaming Market Report 2022 erarbeitet
hat.

Im Jahr 2021 generierten E-Sport-Events Zuschauerzahlen in Hohe
von 489,5 Mio. Zuschauern weltweit und verzeichneten so einen
Zuwachs in Hohe von 12,4 % zum Vorjahr 2020 (435,7 Mio. Zu-
schauer). Zudem gehen auch die Prognosen der Folgejahre von
einem stetigen Wachstum der Zuschauerzahlen aus, sodass fiir das
Jahr 2025 eine Zuschauerzahl von 640,8 Mio. Zuschauern erwartet
wird (Newzoo 2021: 31).
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Anzahl der E-Sport-Zuschauer
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Abbildung 4: Anzahl der E-Sport-Zuschauer weltweit

Quelle: In Anlehnung an Newzoo 2022: 31

Dariiber hinaus ist die Struktur der E-Sport-Zuschauer fiir Unter-
nehmen sehr interessant, da dadurch sichtbar wird, welche Ziel-
gruppe Unternehmen erreichen. Die Altersstruktur der E-Sport-
Zuschauer im Jahre 2019 verteilte sich wie folgt: 16-24 Jahre (33
%), 25-34 Jahre (37 %) und die restlichen 30 % fallen auf die Al-
tersgruppe von 35-64 Jahren. Hierdurch wird deutlich, dass Unter-
nehmen insbesondere eine sehr junge Zielgruppe, die sog.
Millennials (Jahrgénge 1981-1995) und Generation Z (1996-2012)
erreichen. Diese Zielgruppen lassen sich nicht mehr tiber klassische
Medien erreichen, da sie ein verdndertes Medienverhalten aufwei-
sen und erwarten, dass Unternehmen mit ihnen auf allen verfiigba-
ren Kanélen kommunizieren (Mangonon 2019).

Es handelt sich dabei hauptsidchlich um ménnliche Zuschauer (62
%). Der Anteil der weiblichen Zuschauer liegt bei nur 38 %. Zu-
dem gehodren die Zuschauer zu 49 % zu den Arbeitstitigen mit
mittlerem Einkommen und sogar 26 % sind Top-Verdiener (oberen
25 %). Die Wohnsituation der Zuschauer stellt sich wie folgt dar:
53 % leben gemeinsam mit ihrem Partner zusammen, 27 % wohnen
bei ihren Eltern, 11 % wohnen allein und 8 % wohnen in einer
Wohngemeinschaft. (Global Web Index 2019).

Durch diese Daten ldsst sich der ,,durchschnittliche® E-Sport-
Zuschauer wie folgt beschreiben: ménnlich, zwischen 25-34 Jah-
ren, mittleres Einkommen und wohnt mit seinem Partner zusam-
men.
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4.4 Marketingplanung

Bevor ein Unternechmen sich dafiir entscheidet, Marketingmal-
nahmen durchzufiihren, sind viele Voriiberlegungen zu treffen. Im
Vorfeld ist eine Marketingplanung durchzufiihren und im besten
Fall ein schriftlicher Marketingplan zu erstellen, durch den die Zie-
le des Marketings festgehalten werden. Zudem sollte eine zielorien-
tierte Marktforschung vorausgehen. Der idealtypische Prozess des
Marketingmanagements beinhaltet die Phasen der Analyse, Pla-
nung, Durchfiihrung und Kontrolle (Bruhn 2019: 39).

Es erfolgt eine kurze Vorstellung der Planungsphasen, um das
Grundkonzept zu vermitteln und um zu verstehen, welche Prozesse
ein Unternehmen durchlaufen haben muss, bevor es zu der endgiil-
tigen Entscheidung einer Marketingmafinahme gekommen ist. Im
weiteren Verlauf sind diese Prozesse aber nicht mehr eingebunden,
da es sich immer um Marketingmafinahmen auf dem E-Sport-
Markt handeln soll.

An erster Stelle findet eine Analyse der Marketingsituation statt.
Sie erfasst die spezielle Situation des Unternehmens und die markt-
spezifischen Probleme. Ziel ist es, die relevanten Einflussfaktoren
des Marketings zu erstellen und die wichtigsten externen Chancen
und Risiken des Unternehmens inklusive der Stirken und Schwé-
chen des Unternehmens zu identifizieren und eine Marketingprob-
lemstellung zu formulieren. In der Phase der Planung legt das
Unternehmen die Marketingziele fest und bestimmt die Marktseg-
mente, die das Unternehmen bearbeiten mochte. Fiir dieses Markt-
segment legt das Unternehmen konkrete Ziele fest. Anschliefend
wird eine Marketingstrategie formuliert, in der die Schwerpunkte
der Marktbearbeitung des Unternechmens wiedergegeben werden.
Hierdurch soll festgelegt werden, wie strategische Ziele des Unter-
nehmens erreicht werden. Ist die vorherige Planung der Marke-
tingstrategie vollendet, wird detailliert ausgestaltet, welche
Marketingmaf3inahmen konkret getroffen werden sollen. Zudem
muss ein Marketingbudget festgelegt werden, welches fiir die Mar-
ketingmaBnahmen zur Verfiigung steht. Vom festgelegten Etat
héngt die Realisierbarkeit der Marketingstrategie ab. Nach vorheri-
ger Analyse und Planung findet die Umsetzung der getroffenen
Marketingmaf3nahme statt. Im Nachhinein ist eine umfassende
Marketingkontrolle notwendig, die eine Uberpriifung der Durch-
filhrung der MaBBnahmen, der Erreichung der Ziele sowie der Effi-
zienz der getroffenen Marketingaktivititen gewdhrleistet (Bruhn
2019: 43-53).
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4.5 Return on Investment im E-Sport

Der Return on Investment (Rol), auch als Kapitalrendite bekannt,
setzt das eingesetzte Kapital in Verhiltnis zum erwirtschafteten
Gewinn. Im Bereich Marketing soll mit dem Rol tiberpriift werden,
welche Wirksamkeit eine bestimmte MarketingmaBBnahme darstellt

z.B. Webseitenaufrufe, Steigerung des Bekanntheitsgrades oder
Imagetransfer (Walzel/Schubert 2018: 152).

In Hinblick darauf veroffentlichte Nielsen Sports im Januar 2022
als weltweit fiihrendes Forschungs- und Beratungsunternehmen in
der Sport- und Entertainmentbranche in Kooperation mit der E-
Sport-Organisation Fnatic und deren Daten einen Bericht iiber den
Rol im E-Sport.

In diesem legten sie mehrere Schwerpunkte fest, um ein ganzheitli-
ches Bild vom Rol des E-Sport zu erhalten: Medienprisenz und
Reichweite, Auswirkungen auf die Marke, Aktivierung und Enga-
gement und Auswirkungen auf das Unternehmen. Dabei kam her-
aus, dass E-Sport-Ubertragungen #hnliche und teils auch hohere
Renditen als traditionelle Sportarten in der Medienprdsenz errei-
chen: Tennis (Rol 2,4), E-Sport (4,5), Premier League Fuflball
(6,8). Zudem zeigte sich, dass 87 % der E-Sport-Fans mindestens
einen Sponsor der E-Sport-Szene benennen kdnnen, was auf einen
positiven Wiedererkennungswert von Marken im E-Sport schlielen
lasst. E-Sport-Teams bieten eine hohe Aktivitit auf jeglichen Soci-
al-Media-Kandlen und ein groles Wachstum ihrer Popularitét. Zu-
dem weisen die Zuschauer der E-Sport-Szene im Vergleich zu
anderen Sportarten mit 0,73 % die hdchste Engagement-Rate® auf.
Hieraus resultieren neue Moglichkeiten fiir Unternehmen (Nielsen
2022: 4-9).

Die Stirken im E-Sportsponsoring liegen in der guten Moglichkeit,
Daten wihrend eines Streams auszuwerten. Es konnen wertvolle
Daten tliber Zuschauer und deren Konsumverhalten gesammelt
werden wie Gesamtviewerzahl des Streams, Anzahl der geklickten
Affiliate Links® und die View-Through-Rate. Die View-Through-
Rate gibt an, wie lange die Person einen Stream tatséchlich ge-
schaut hat (Anthes 2019: 35)

8 Beschreibt den Prozentsatz des Publikums, der die Beitrige mag oder kommen-
tiert.

9 Streams verlinken auf Webseiten von Partnern und erhalten bei Kauf eine Pro-
vision.
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Damit bietet E-Sport konkurrenzfihige Renditen, die mit denen
von traditionellen Sportarten mithalten konnen. Die jeweiligen
Auswirkungen auf das konkrete Unternehmen ergeben sich erst
nach Evaluation einer Maflnahme.

5 Chancen und Risiken der einzelnen

Wettbewerbsstrategien

Im Weiteren Verlauf soll analysiert werden, welchen Nutzen Un-
ternechmen, die die unterschiedlichen Wettbewerbsstrategien ver-
folgen, durch Marketing im E-Sport fiir sich erzielen konnen.
Dabei werden die Chancen und Risiken betrachtet und im Ergebnis
eine Handlungsempfehlung fiir die jeweiligen Unternehmen ver-
fasst. Insbesondere werden aktuelle Daten des E-Sport-Markts
verwendet und in Bezug zu ausgewidhlten Unternehmen gesetzt, um
die sich daraus ergebenden Chancen und Risken fiir Unternehmen
festzustellen. In Anbetracht des begrenzten Umfangs dieser Arbeit
erscheint es sachgerecht, nur ausgewihlte Vor- und Nachteile zu
nennen.

5.1 Chancen und Risiken fiir die Kostenfiihrer-

schaft
Im Folgenden wird untersucht, welche Chancen und Risiken sich
fir Unternehmen ergeben, die die Kostenfiihrerschaft anstreben,
wenn diese Kunden durch E-Sport erreichen mochten.

5.1.1 Analyse am Beispiel IKEA

Die Analyse erfolgt anhand der schwedischen Einrichtungskette
IKEA, speziell von IKEA Deutschland GmbH & Co. KG auf dem
deutschen Markt. Im Geschiftsjahr 2021 (01.09.2020 —
31.08.2021) erwirtschaftete IKEA Deutschland einen Gesamtum-
satz von 5,305 Milliarden € und ist damit Marktfiihrer in der Bran-
che der Mobeleinzelhdndler in Deutschland (IKEA 2021). Die
Kunden von IKEA sind iiberwiegend junge Kunden. Im Jahr 2021
betrug der Anteil der 20-39 Jahre alten Kunden 45,3 % aller Kun-
den von IKEA (Statista 2021; VuMA Touchpoints 2021: 34).

Das Modehaus stellt seine Geschiftsidee wie folgt vor: ,,Wir wol-
len ein breites Sortiment formschoner und funktionsgerechter Ein-
richtungsgegenstinde zu Preisen anbieten, die so giinstig sind, dass
moglichst viele Menschen sie sich leisten konnen (IKEA o.D.)*.
Des Weiteren weist IKEA auf das Kostenbewusstsein des Unter-
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nehmens hin und erklart, unndtige Kosten zu vermeiden, um dem
Kunden niedrige Preise anbieten zu kdnnen (ebd.).

Daran ldsst sich schon der Grundgedanke der Wettbewerbsstrategie
einer umfassenden Kostenfiithrerschaft erkennen. Geringe Kosten
sollen Angebote zu niedrigen Preisen gewihrleisten, wodurch ein
moglichst hoher Umsatz erzielt werden soll. IKEA realisiert dies
durch Nutzung von Lerneffekten, Ausnutzung ihrer groflen Be-
triebsgrofe und einer einheitlichen und einfach gehaltenen Produk-
tion von Produkten.

Zum Zwecke dieser Arbeit wird sich speziell auf die Wettbewerbs-
strategien und IKEAs Zuordnung zur Kostenfiihrerschaft be-
schrénkt.

5.1.2  Chancen
5.1.2.1 Technikaffine Zielgruppe erreichen

Der Umsatz im Mdbelsektor hat einen starken Zuwachs durch das
Onlinegeschift erhalten und allein bei IKEA Deutschland verdop-
pelte sich der Umsatz des Onlinegeschifts von 16,2 % auf 34,3 %
des Einzelhandelsumsatzes (Diemand 2021). Daher kann sich der
Mobelgigant die Internetaffinitit der Zielgruppe zunutze machen
und davon profitieren, dass die Zuschauer von E-Sport-Livestreams
schon von einem internetfahigen Endgerit aus zusehen. Fiir dieses
Ziel konnte sich IKEA verschiedenen Marketinginstrumenten be-
dienen. Hier wiirde sich speziell eine Werbung durch Platzierung
des Markenlogos innerhalb eines Livestreams anbieten, beispiel-
weise bei einer FIFA 22 WM. Dabei konnte das Markenlogo von
IKEA im Stream-Overlay'® angezeigt werden und zusitzlich durch
eine direkte Verlinkung zur IKEA-Webseite auf der Streaming-
Plattform unterstiitzt werden, die es dem Konsumenten moglichst
einfach macht, auf den Onlineshop von IKEA zuzugreifen (Witt-
kowski 2022). Wahrend das eigentliche Spiel pausiert, haben die
Zuschauer Zeit und konnten durch Platzierung des Markenlogos
dazu verleitet werden, in der Zwischenzeit die Webseite des Mo-
belverkdufers aufzurufen und sich im Onlineshop umzusehen. Im
besten Fall wird der Zuschauer dabei flindig und generiert Umsatz
fiir IKEA.

10 Grafisch gestalteter Rahmen eines Livestreams, der um das Livebild gezeigt
wird (Wylder 2022).
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5.1.2.2 Junge Zielgruppe erreichen

Die Kundenstruktur zeigt auf, dass IKEA {iberwiegend junge Kun-
den hat und diese die Hauptzielgruppe sind. 2021 machten junge
Kunden im Alter zwischen 20-39 Jahre insgesamt 45,3 % der ge-
samten Kunden von IKEA aus. Dies bedeutet, IKEA findet bei jun-
gen Kunden bereits hohen Anklang. Durch Marketing im E-Sport
kann IKEA die Bekanntheit der Marke innerhalb der Zielgruppe
weiter stirken und festigen, da die E-Sport-Zuschauer mit ihrer
Zielgruppe lbereinstimmen (siche Kap. 4.3). Interessant fiir den
Mobelhindler ist insbesondere die Wohnsituation der E-Sport-
Zuschauer. Ein Grofteil lebt bereits in einer eigenen Wohnung und
(noch) bei den Eltern, wodurch das Potenzial fiir Mdbelbedarf
ziemlich hoch ist. SchlieBlich stellen junge Erwachsene, die ihre
erste eigene Wohnung einrichten, eine attraktive Zielgruppe dar
und es liegt im Interesse von IKEA, der Héndler zu sein, welcher
fiir die Einrichtung herangezogen wird. Auch bei jungen Menschen
mit eigener Wohnung ist die Einrichtung der Wohnung hiufig noch
nicht vollends erfolgt und es besteht stindig Bedarf, welcher von
IKEA gedeckt werden soll.

Eine gute Mdglichkeit, um Zuschauer von E-Sport-Livestreams an
die Waren von IKEA heranzufiihren, wére die Ausrichtung eines
Live-Events. Es kénnte withrend der reguldren Offnungszeiten in-
nerhalb eines IKEA-Mobelhauses ausgerichtet werden, damit die
Zuschauer aktiv in den stationdren Handel eingeladen werden. Ziel
wire es, durch die Teilnehmer oder Zuschauer des Events einen
zusitzlichen Umsatz zu generieren und durch einen Besuch im Wa-
renhaus langfristig neue Kunden zu binden. Denkbar wére solch ein
Event bei einem populdren Spiel wie Fall Guys, wo vor Ort Preis-
gelder durch die Teilnehmer erspielt werden konnen. Ergénzend
konnten populdre Streamer eingeladen werden, die dieses Event
zusitzlich online streamen. Durch die Popularitdt des Streamers
wird sich zusétzliche Reichweite und Popularitit des Events er-
hofft. Wichtig wiére dabei die Prisenz der Marke IKEA, die mog-
lichst sichtbar fiir die Zuschauer im Stream sein sollte. Auch eine
direkte Verlinkung des Online-Shops im Livestream wére zielfiih-
rend.

Bei einem Fall Guys Turnier, das im Jahr 2020 von dem Twitch
Streamer Trymacs und der Marke LevlUp veranstaltet wurde, sa-
hen zwischenzeitlich {iber 100.000 Zuschauer Live zu (Bottcher
2020). Zudem konnte IKEA zusétzlich einen positiven Imagetrans-
fer durch die Verkniipfung mit dem ausgewaihlten Streamer erzie-



21

len, wenn Zuschauer sehen, dass dieser mit der Marke IKEA sym-
pathisiert.

5.1.3 Risiken
5.1.3.1 Zu hohe Kosten

Da bei der Kostenfiihrerschaft das vorherrschende Ziel die Kos-
tenminimierung ist, werden in der Regel Marketingmallnahmen
hinter vorrangigen Faktoren wie Qualitit der Produkte und Kun-
denservice zuriickgestellt, da diese nie génzlich vernachléssigt
werden diirfen. Daher muss beim Marketing auf dem E-Sport-
Markt akribisch auf die Kosten des Marketings geschaut werden,
damit diese im schlimmsten Falle nicht Preissteigerungen nach sich
ziehen, die gebundene Kunden abschrecken und dazu verleiten, auf
alternative Produkte von Konkurrenten auszuweichen. Auch wenn
es nicht zu einem solchen Worst-Case-Szenario kommt, konnen zu
hohe Kosten eine Kostenfiihrerschaft bremsen, wenn kein Nutzen
aus dem Marketing gezogen werden kann und stattdessen auf alter-
native Investitionen verzichtet wurde (z.B. Maschinen). Der Mo-
belmarkt in Deutschland ist derzeitig hart umkdmpft und auch
Onlinehéndler wie Amazon und OTTO gewinnen immer mehr an
Popularitit (RND 2022). Daher konnten Fehlinvestitionen fatal
sein. Besonders das Sponsoring von ganzen E-Sport-Teams oder
einzelnen E-Sportlern, die eine hohe Reichweite haben, kann je
nach Umfang und Reichweite des Sponsorings sehr teuer werden.
Ein Sponsorship kann zwischen 0,01 und 1,00 USD pro Zuschauer-
stunde kosten (Anderie/Gorlich 2022: 30). Die Sponsoringvertrige
werden individuell zwischen Sponsoringgeber und Sponsoring-
nehmer verhandelt. Wenn also IKEA als Sponsoringgeber dem
Gesponsorten eine zu starke Position zugesteht, dann besteht die
Gefahr, dass die Kosten zu hoch zu dem erhaltenen Nutzen sind.

5.1.3.2 Negativer Imagetransfer

Mit einem bestehenden Sponsoring sind vielerlei unberechenbare
Faktoren verkniipft. Ein anfdnglich beliebter Sponsoringnehmer,
beispielweise ein Einzelner E-Sportler, der ein Publikumsliebling
ist und auch durch Auftritte auf Livestream-Plattformen und Soci-
al-Media-Kanilen eine hohe Reichweite erzielt, scheint ein Er-
folgsgarant zu sein. Doch durch unterschiedliche Ereignisse kann
sich das Stimmungsbild gegeniiber dem E-Sportler schnell stark
dndern. Die Gesponserten stehen stindig ,,unter Beobachtung® in
thren Livestreams, Postings im Internet und Aktivititen im Off-
linebereich, da sie durch Zuschauer erkannt oder gefilmt werden.
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Dieses stindige Rampenlicht, unter dem sich die Sponsoringneh-
mer befinden, stellt ein potenzielles Risiko dar, denn Fehltritte
werden erfasst und auch verbreitet. Sdmtliche Inhalte, die einmal
im Internet gelandet sind, lassen sich kaum wieder entfernen. Dem-
entsprechend lassen sich etwaige Fehltritte, zu denen es einen Post,
ein Video oder einen Stream im Internet gibt, nicht mehr vergessen
machen.

Kommt es zu Verdnderungen in der Einstellung des E-Sportlers,
seiner Werte oder leistet sich dieser einen einmaligen Fauxpas mit
schwerwiegenden Folgen, verbreiten sich diese Nachrichten rasant
im Internet. Im schlimmsten Fall wird der E-Sportler im Rahmen

“!1ynd das komplette Sponsoring

der sog. cancel culture ,,gecancelt
wire nutzlos. Dabei wird hdufig auch ein Augenmerk auf Unter-
nehmen gerichtet, die mit dem fragwiirdigen Gesponsorten in Ver-
bindung standen. Auch das kooperierende Unternehmen kann dann
in ein schlechtes Licht geriickt werden, indem ihm vorgeworfen
wird, es unterstiitze bestimmte Werte oder Handlungen des Ge-
sponserten. Folglich ist ein Imageschaden aufseiten des Unterneh-
mens denkbar. Durch diesen negativen Imagetransfer auf das
Unternehmen, kann es zu Umsatzeinbu3en und bei enger Koopera-
tion sogar zu einem Boykott des Unternehmens kommen (Bruhn

2017: 112).

5.1.4 Handlungsempfehlung fiir IKEA

Um die groBtmoglichen Vorteile aus dem E-Sport-Marketing fiir
IKEA Deutschland zu generieren, ist es notwendig, die Kosten im
Blick zu behalten, negativem Imagetransfer vorzubeugen und die
Vorteile der jungen Zielgruppe zu nutzen (z.B. deren Internetaffini-
tit). Wie bereits betrachtet, treten diese Risiken insbesondere bei
langerfristigem Sponsoring von Teams oder einzelnen Spielern auf.
Daher sollte IKEA auf einmaliges Sponsoring bzw. Werbemal-
nahmen setzen. In Betracht kommen einmalige Produktplatzierun-
gen bei E-Sport-Events oder einmaliges Sponsoring von Events, da
somit die Kosten nur fiir ein einmaliges Investment im Blick behal-
ten werden miissen und ein negatives Image von einzelnen Spielern
nicht auf IKEA tiibertragen werden kann, da keine direkte Koopera-
tion besteht.

! Cancel Culture stellt eine Form des Boykotts dar — bestimmte (oft prominente)
Menschen oder Gruppen sollen gemieden werden, weil sie auf fragwiirdige oder
kontroverse Weise gehandelt haben (Klingschat 2021).
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5.2 Chancen und Risken fiir die Differenzierung
In diesem Abschnitt werden die Chancen und Risiken untersucht,
die sich fiir ein Unternehmen ergeben, das die Wettbewerbsstrate-
gie der Differenzierung verfolgt, wenn es Marketing auf dem E-
Sport-Markt betreiben mdchte.

5.2.1  Analyse am Beispiel Apple

Zum Zwecke dieser Analyse wird der Technologiekonzern Apple
Inc., als Hersteller von Mobilfunkgerdten herangezogen. Apple ist
ein global flihrender Technologiekonzern und ist mit einer
Marktkapitalisierung von ca. 2,2 Billionen USD das zweitwert-
vollste Borsenunternechmen der Welt (Handelsblatt 2022). Apple
selbst wird bei seinen Kunden fiir gute Qualitit der Produkte, neu-
este Technologie und seine Dienstleistungen hoch geschétzt. Dafiir
nehmen die Kunden verhéaltnisméBig hohe Preise fiir die Smartpho-
nes in Kauf. Apple differenziert sich durch seine Produkte und
Dienstleistungen auf mehreren Ebenen innerhalb der Mobiltelefon-
branche. Auflerdem ist die Marke Apple fiir ihre starkes Marketing
bekannt. Allein in Deutschland betrugen laut Nielsen Media Rese-
arch die Bruttowerbeaufwendungen'? von Apple insgesamt mehr
als 124,2 Mio. € (Statista/Nielsen 2022). Apple konnte allein im
Jahr 2021 237,9 Mio. iPhones verkaufen (Metzger 2022). Apple
selbst wirbt auf seiner Webseite mit einer minimalen Belastung von
Umwelt bei gleichzeitiger Maximierung von Leistung und Stabili-
tit (Apple 0.D.). Dies zeigt auf, dass Apple Wert darauflegt, einen
guten Ruf bei seinen Kunden zu genielen. Auch verdeutlicht dies
Apples Strategie, sich von anderen Unternehmen zu differenzieren.

Zum Zwecken dieser Ausarbeitung wird der Fokus auf die Diffe-
renzierung von Apple Inc. mit seinem iPhone gelegt.

5.2.2 Chancen

5.2.2.1 Differenzierung verstirken

Apple ist bereits branchenweit fiir seine Qualitdt der Smartphones
und sein eigenes technisches Okosystem (eigenes Betriebssystem
108, eigens entwickelte Prozessoren und eigene Apps und Soft-
ware) bekannt und differenziert sich damit erfolgreich von seinen
Konkurrenten. Durch eine Stirkung des Markenimages innerhalb
der E-Sport-Szene durch Engagement und Prasenz innerhalb des E-
Sports konnte eine weitere Differenzierung innerhalb der Branche

12 Bruttokosten der Werbungtreibenden fiir die Schaltung von Werbung.
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erreicht werden. Durch das hohe Kapital, das Apple zur Verfiigung
steht, kann sich dieses grundsétzlich jeder MarketingmalBnahme
bedienen, unabhéngig von den Kosten. Daher wére die reprisenta-
tivste aller Marketingmafinahmen denkbar: die Stellung eines eige-
nen Teams fiir das meistgeschaute E-Sport-Spiel, aktuell League of
Legends. Am wichtigsten bei einem solchen Sponsoring wire die
Nennung des Markennamen Apple im Namen und bestenfalls das
Markenlogo im Wappen des Teams. Damit wiirden Apple die
Reichweite von League of Legends gesichert werden. Wie in Kap.
2.3 beschrieben, gehoren die Zuschauerzahlen zu den hochsten im
E-Sport. 2019 sahen das ,,Worlds-2019-Finale* zwischen G2 E-
sports und FunPlus Phoenix in der Spitze 44 Millionen Zuschauer
gleichzeitig (Sieroka 2019).

Durch eine feste Teilnahme am E-Sport-System von League of
Legends verkniipfen Fans das Unternechmen mit dem Team, wel-
ches sich bestenfalls fiir einige zum Lieblingsteam entwickelt.
Hiermit verkniipft sich die Marke positiv mit den Vorstellungen der
Zuschauer. Auch das Image der Marke Apple wird durch Verkniip-
fung mit dem Lieblingsspiel und die Unterstiitzung dessen auf posi-
tive Weise gestdrkt. Es kann sich eine sog. affektive Wirkung
ergeben durch die Apple profitieren kann. Bei dieser entstehen
beim Zuschauer durch das Sponsoring Emotionen und Sympathien
zu der Marke Apple. Dieses fiihrt zu einer weiteren Differenzierung
von anderen Unternehmen und im Idealfall bildet sich so eine Pri-
ferenz zum Kauf von Produkten der Marke Apple beim Zuschauer
aus (Walzel/Schubert 2018: 77).

5.2.2.2 Vom wachsenden Markt profitieren

Der E-Sport-Markt ist ein junger Markt und wie bereits in Kapitel
4.3 betrachtet, wird diesem Markt zukiinftig weiterhin Wachstum
und ein hohes Potenzial zugesagt. Langfristig ist noch nicht abseh-
bar, wie grof3 der Markt sein wird. Apple als Weltkonzern hat die
Moglichkeit, sich bereits in diesem Stadium des E-Sports einen
festen und breiten Standpunkt, zu sichern. Dies wird moglich tiber
viele langfristige Investitionen im E-Sport. Von Apple ist eine brei-
te Streuung an Marketingmafnahmen im E-Sport anzustreben, um
moglichst viele Zuschauer in verschiedenen E-Sport-Spielen anzu-
sprechen. Dabei sollte besonders Wert auf die beliebtesten Spiele
gelegt werden (siehe Kap. 2.3), aber auch Trends sollten beobachtet
und erkannt werden. Apple sollte friihzeitig investieren, um Teil
des Erfolgs und des Umsatzes zu werden (Borcke/Konnowski
2021: 37).
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Dabei konnte Apple vom Innovationsvorteil profitieren. Unterneh-
men, die als erstes einen Markt erschlieBen, werden durch diese
Innovation automatisch von anderen Wettbewerbern differenziert.
Der Innovator kann oft seine Strukturen und Spezifikationen am
Markt als Standard durchsetzen und Eintrittsbarrieren schaffen.
Dies ist in der Regel aber nur ein kurzweiliger Vorteil, wenn keine
Limitierung geschaffen wurde (z.B. durch exklusive Vertriage). Da
bereits die Strukturen im Marketingbereich des E-Sport weitestge-
hend geschaffen worden sind (insbesondere in den besonders be-
liebten Spielen), kann Apple davon besonders in neuen Spielen, die
zum Trend werden konnen, profitieren. Apple konnte auch als frii-
her Verfolger agieren, ein Imitator, der bereits kurz nach den Inno-
vatoren auf dem Markt auftritt. Der frithe Verfolger erzielt zwar
einen nicht so hohen Rol wie der Innovator, dessen Rol am h6chs-
ten ist, aber der Riickstand des Imitators ist relativ gering zu die-
sem. Bei einem zu spéten Einstieg verfillt dieser Vorteil allerdings
(spéter Verfolger) (Hungenberg 2014: 232 - 235).

5.2.3 Risiken
5.2.3.1 Kontroverse Spiele

Zu den beliebtesten und meistgesehenen Spielen gehdren sog. Ego-
Shooter, in denen die Spieler aus der Sicht von meist menschen-
dhnlichen Charakteren spielen und das Ziel darin besteht, das geg-
nerische Team und deren Spieler zu toten. Speziell dieses
Videospielgenre gerdt in den Medien immer wieder in den Fokus
negativer Schlagzeilen. In den Nachrichten oft als ,,Killerspiele*
betitelt, werden diese beschuldigt, bei ihren Spielern Aggressionen
hervorzurufen. Teilweise werden sie sogar mit Amokldufen in Ver-
bindung gebracht. Die restriktivsten Gegner fordern sogar ein génz-
liches Verbot fiir dieses Videospielgenre, da es ein schlechter
Einfluss fiir die Gesellschaft sei. Der Vorwurf: Spieler seien nicht
in der Lage, zwischen Spiel und Realitdt zu unterscheiden und die
Spiele wiirden Gewalt verherrlichen. Die Wissenschaft ist aber der
Meinung, dass die Gewaltbereitschaft bei Jugendlichen durch Ego-
Shooter sehr unwahrscheinlich, bis gar nicht existent sei (Handels-
blatt 2016). Somit birgt eine Investition in Ego-Shooter stetig das
Risiko, dass Apple vorgeworfen werden kann, sie fordern gewalt-
verherrlichende Inhalte und der monetéire Vorteil wire dem Unter-
nehmen  wichtiger als die  Aufrechterhaltung ethischer
Grundprinzipien. Dadurch kann es im schlimmsten Fall zu einem
negativen Imagetransfer unter den Kunden von Apple kommen, die
die Ansicht vertreten, Ego-Shooter seien schlecht fiir die Gesell-
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schaft. Folglich kann es so zu riickldufigen Umsédtzen bei Apple
kommen (Borcke/Konnowski 2021:32).

5.2.3.2 Hohe Einstiegskosten

Auch wenn die Branchenfiihrer die lukrativsten Chancen fiir Apple
bieten, kann eine professionelle Beteiligung innerhalb der belieb-
testen Spiele mit sehr hohen Einstiegskosten verbunden sein. Zwar
sollen die Kosten der MaBnahmen zweitrangig betrachtet werden,
doch konnen diese so erheblich sein, dass diese sogar bei einem
Weltkonzern wie Apple beriicksichtigt werden sollten.

Dies liegt an den mittlerweile geschaffenen Strukturen innerhalb
der beliebtesten Spiele der Szene. Wenn Apple als ,,Neueinsteiger*
den Markt erschliefen will, dann wird von ihnen auch ein Mal} an
Professionalitdt abverlangt, damit es mit den bestehenden Teams
konkurrieren kann. Um bei einem Sponsoring mit einem eigenen
Team mithalten zu kénnen, sind gute Spieler, die das Spiel beherr-
schen, von grofiter Wichtigkeit. Laut Richard Wells, Griinder des
ehemaligen LCS-Teams H2K, sind gerade die Spielergehilter ein
groBBer Kostenfaktor. Danach verdient ein League-of-Legends-Profi
im Schnitt 250.000 €, bei fiinf Spielern fiir ein Team und weiteren
Ausgaben (Gehalt fiir Nachwuchs-Spieler und Ausgaben fiir Sozi-
alversicherung) kann schnell eine jédhrliche Summe von knapp 1,86
Mio. € Gehaltsausgaben zusammenkommen. Zudem miissen den
Spielern Rdumlichkeiten zum Spielen sowie die notwendigen tech-
nischen Mittel zur Verfiigung gestellt werden. Mit weiteren Kosten
wie Personalkosten fiir Verwaltung, Rechtsberatung, Reisekosten
und Anschaffungskosten konnen schnell jahrliche Kosten in Hohe
von insgesamt 2,25 Mio. € entstehen (Mittweg 2019).

Diese Strukturen miissten von Apple génzlich neu geschaffen wer-
den. Je nach Anzahl der Spiele miissen gegebenenfalls auch mehre-
re Strukturen geschaffen werden, auch wenn nicht alle Spiele
dhnlich groBe Strukturen bendtigen (z. B. das Einzelspielerspiel
FIFA, fiir das nur ein Spieler bendtigt wird). Wie hoch die Ein-
stiegskosten beim etablierten Branchenfiihrer League of Legends
sein konnen, zeigt das jiingste Beispiel des Schalke 04, welcher
seine Franchiselizenz fiir die LEC (sein Recht in dieser 5 Jahre
mitzuspielen) an die E-Sport-Organisation BDS aus der Schweiz
fiir 26,5 Mio. € verkaufte (Pommerenke 2021).
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5.24  Handlungsempfehlung fiir Apple

Damit Apple das maximale aus seinem E-Sport-Engagement her-
ausholen kann, sollte es immer den konkreten Nutzen einer Mal3-
nahme hinterfragen. Auch wenn die Kosten eine untergeordnete
Rolle spielen, muss Apple stetig iiberpriifen, ob diese noch ange-
messen sind oder den Nutzen moglicherweise liberwiegen (26,5
Mio. € Lizenzkosten). Sind die Kosten iiberproportional hoch, dann
sollte auf andere Mallnahmen ausgewichen werden. Zudem sollte
Apple den Markt stetig auf der Suche nach neuen Trends verfolgen
und versuchen als Pionier in vielversprechende Trends einzustei-
gen. Apple fahrt besonders gut, wenn es breit auf dem Markt auf-
gestellt ist und viele verschiedene Mallnahmen, sowohl langfristige
(Sponsoring von Teams, eigenes E-Sport-Team) als auch einmalige
(In-Game-Werbung), in verschiedenen Spielen titigt. Die MaB-
nahmen sollten sowohl fiir die beliebtesten Spiele als auch fiir
Newcomer greifen. Hierbei sollte Apple jedoch hinterfragen, wel-
che Investitionen trotz lukrativer Aussichten gemieden werden soll-
ten, um einen Imageschaden zu vermeiden. Besonders
langerfristige Marketingmaflnahmen sollten stets evaluiert und die
Spiele auf den Ruf innerhalb der Gesellschaft tiberpriift werden.

53 Chancen und Risiken fiir die Konzentration
Fiir Unternehmen, die die Nischenstrategie verfolgen, ergeben sich
eigene Chancen und Risiken durch Marketing auf dem E-Sport-
Markt, die im Folgenden untersucht werden.

5.3.1 Analyse am Beispiel Tesla
Zur Analyse soll das Unternehmen Tesla, Inc. als Hersteller von
Elektroautos betrachtet werden.

Tesla hat sich innerhalb der Automobilbranche auf Autos mit rein
elektrischem Antrieb spezialisiert und damit den fiir sich relevanten
Markt abgegrenzt. Dies geschieht mit Erfolg, denn der Tesla Model
3 ist mit 501.000 Stiick das weltweit meistverkaufte Elektrofahr-
zeug im Jahr 2021 (Irle 0.D.). Das Unternehmen konnte im Jahr
2021 einen gesamten Umsatz in Hohe von 53,82 Milliarden USD
fiir sich verzeichnen (Macrotrends 0.D.). Auf der Webseite des
Unternehmens wird erkldrt, dass die Griinder der Firma Tesla es
sich zum Ziel gemacht haben, mit Elektroautos Leistung, Be-
schleunigung und Fahrspal} bieten zu konnen (Tesla 0.D.b). Dafiir
wird Tesla auch von seinen Kunden geschitzt. Die grof3e Reichwei-
te der Batterien und die moderne Technologie, die in ihren Autos
verbaut ist, gepaart mit einem klassischen zeitlosen Design, begeis-
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tert Kunden und differenziert ihre Autos von Elektroautos anderer
Mitbewerber (Bloch 2020). Zudem verfolgt Tesla eine auBerge-
wohnliche Marketingstrategie: Tesla-Chef Elon Musk (CEO) ist
der Ansicht, dass sein Unternehmen keine bezahlte Werbung bend-
tigt, und dass gespartes Geld lieber in die Produkte und Verbesse-
rung dieser Produkte gesteckt werden sollte. Tesla verzichtet auf
klassische Werbung wie Werbespots oder anderweitig bezahlte
Werbung und setzt viel auf alternative Werbung. Insbesondere ver-
sucht Tesla, seine Kunden iiber direkte Kommunikation zu errei-
chen. Dies geschieht etwa iiber den Twitter-Kanal von Elon Musk,
der 102,2 Mio."? Follower verzeichnet. Auch ein Tesla Roadster,
der 2018 mit einer Rakete des Unternehmens SpaceX ins All be-
fordert wurde, dient als Werbung.

Im Zuge dieser Arbeit wird sich speziell auf die Wettbewerbsstra-
tegie der Konzentration auf den Elektroautomarkt von Tesla be-
schriankt und eine Kompatibilitdt mit Marketing auf dem E-Sport-
Markt untersucht. Da bei der Konzentration von Tesla die Diffe-
renzierung von grofler Bedeutung ist, konnen sich dhnliche Chan-
cen und Risiken ergeben wie fiir ein Unternehmen, das die
Differenzierungsstrategie verfolgt.

5.3.2 Chancen
5.3.2.1 Innovative Werbung

Tesla ist bekannt flir seine auflergewohnlichen und innovativen
WerbemalBnahmen. Dies konnte sich der Automobilhersteller in der
E-Sport-Szene zunutze machen, indem er mit innovativen Werbun-
gen seine Kunden und Fans begeistert. Im E-Sport ist die Kreativi-
tdit von Marketing ein entscheidender Faktor fiir den Erfolg
(Borcke/Konnowski 2021: 43). Ein moglicher Ansatz wire die
Ingame-Werbung seiner Autos in dem E-Sport-Titel Rocket Lea-
gue. Rocket League bezeichnet sich selbst als eine Mischung aus
Arcade-FuBball und Autofahrspal (Rocket League (0. D.)). Die
Spieler wihlen dabei ein Fahrzeug aus und spielen mit diesem in
einer geschlossenen Arena Auto-FufBlball. Rocket League ist ein
beliebtes Spiel, bei dem allein das ,,RLCS 2021-22 Spring Split
Major* Turnier eine Spitzenzuschauerzahl von 255.104 erzielen
konnte und im Schnitt 131.657 durchschnittliche Zuschauer hatte
(Escharts 0.D.). Rocket League wirbt oft mit der Einfiihrung von
neuen Fahrzeugen und zeitlich begrenzten Sonderevents. Hierin

13 Stand 26.07.2022
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wiirde sich die Moglichkeit fiir Tesla ergeben, analog zur Einfiih-
rung eines neuen Fahrzeugmodells oder von einem bestehenden
Modell eine virtuelle Nachbildung in Rocket League zu veroffent-
lichen. Dieses virtuelle Abbild konnte sich der Spieler gegen Ent-
gelt kaufen, um es im Spiel als sog. Fahrzeug-Skin selbst zu
steuern. Optimal wére es, wenn diese Einfithrung mit einem von
Rocket League beworbenen Event verkniipft wird, wodurch zusétz-
liche Werbung innerhalb des Spiels stattfindet (z. B. durch einen an
Tesla angepassten Startbildschirm, der einen Tesla und das Mar-
kenlogo zeigt). Durch diese Mafinahme wird erhofft, dass der Spie-
ler, welcher in seinem Lieblingsspiel einen Tesla steuern kann,
Sympathien entwickelt, die eine Kaufentscheidung zu Gunsten von
Tesla beeinflussen (affektive Wirkung). Auch wenn der Spieler
keine Kaufentscheidung trifft, kann solch eine Maflnahme jeden-
falls dazu fiithren, dass der Spieler sich aulerhalb des Spiels niher
mit Tesla befasst und so auf die Marke aufmerksam wird. So kon-
nen langfristig neue Kunden an Tesla herangefiihrt werden.

5.3.2.2 Autobegeisterte iiberzeugen

Rennsimulationen erfreuen sich immer groferer Beliebtheit. Allein
der ,,F1 Esports Virtual Grand Prix Series in Vietnam* erreichte bis
zu 476.000 Zuschauer gleichzeitig (Belous 2022). Besonders Auto-
fans greifen auf dieses E-Sport-Genre zuriick, um ihre Leidenschaft
iiber Videospiele auszuleben und so ihren Traumautos ein Stiick
ndher zu sein. Gerade deshalb bietet sich der Bereich Rennsimula-
tionen im E-Sport an, um Autoaffine und Kenner zu erreichen und
diese von der Funktionalitit und Leistung von Tesla zu {iberzeugen.
Dafiir wiirde sich die Einflihrung eines Tesla in der realistischen
Rennsimulation F1 22 anbieten, in der ein ausgewéhltes Modell
(vorzugsweise das Vorzeigemodell bzw. das absatzstdrkste Modell)
in das Spiel mit echten Spezifikationen und moglichst realistischem
Fahrgefiihl integriert wird. Da es sich bei dem Spiel F1 22 aller-
dings um die Simulation von Formel 1 Rennen und den dazugehd-
rigen Rennwagen handelt, wire ein eigener Modus denkbar, der
eigens dafiir entwickelt wird, um mit dem Tesla iliber die Rennstre-
cken zu fahren. Der Spieler soll einen moglichst realititsgetreuen
Einblick in das Fahren mit diesem Fahrzeugmodell erhalten. Im
Idealfall sollen im Spiel alle mdglichen Ausstattungsmerkmale
vorhanden sein, damit der bestmogliche Eindruck vom Fahrzeug
entsteht. Dadurch soll dem Spieler eine Art virtuelle Testfahrt er-
moglicht werden, in der dieser {iberzeugt wird.
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5.3.3 Risiken

5.3.3.1 Unmut innerhalb der Aktionére

Bislang setzte Tesla nur auf ein eher unkonventionelles Marketing-
konzept und verzichtete auf klassische Werbung. Mit diesem Kon-
zept fahrt Tesla bislang sehr gut, da es auch ohne Werbung sehr
bekannt ist. Die Aktionidre allerdings sehen bereits Bedarf, Tesla
iiber klassische Marketingmallnahmen néher an die breite Masse
heranzufiihren und fordern Marketingausgaben in Héhe von min-
destens 50,- USD pro verkauftem Wagen. Bislang wurde dieser
Aktiondrswunsch mit der Begriindung abgewiesen, Tesla brauche
derzeit keine Werbung (Mattke 2020). Deshalb konnte Tesla durch
Marketing im E-Sport-Segment auf Unzufriedenheit in den Reihen
der Aktiondre stofen, da diese sich klassische Werbung wiinschen.
So ist die Akzeptanz eines E-Sport-Engagements auch durch au-
Benstehende Interessengruppen (hier Teslas Aktionére) wichtig flir
deren Erfolg (Dombrowski et al. 2022: 214). Der E-Sport-Markt ist
zwar lukrativ, aber vermutlich nicht der Bereich, in dem sich die
Anleger erste WerbevorstoBe wiinschen. Fiir viele stellt der E-
Sport-Markt noch einen Nischenmarkt dar, obwohl die Darstellun-
gen in Kapitel 4.3 aufzeigen, dass E-Sport bereits in der breiten
Masse angekommen ist. Aus Sicht der meisten Anleger wire dhnli-
che Werbung wie die der Konkurrenz wiinschenswert. So wurde
beispielsweise beim Superbowl 2022 besonders viel Werbung fiir
Elektroautos betrieben, die allerdings nur von der Konkurrenz aus-
ging. Dies sorgte fiir groBes Aufsehen (finanzen.net 2022).

5.3.3.2 Zu junge Zuschauer

Die Zuschauer von E-Sport-Events sind tiberwiegend junge Leute
im Alter von 16-35 Jahren (siehe Kap. 4.3) und bilden fiir Tesla die
potenziellen Kdufer der Zukunft. Allerdings besitzt diese Kaufer-
gruppe meist noch nicht geniigend Kapital, hat andere kurzfristige
Priorititen oder setzt ganz auf 6ffentliche Nahverkehrsmittel. Das
durchschnittliche Alter eines Neuwagenkdufers in Deutschland
betrdgt ca. 52 Jahre (Holzer 2021). Tesla differenziert sich durch
Technik und Leistung. Dementsprechend liegen die Kosten fiir ein
Tesla Model 3 bei 49.990€ (Tesla 0.D.a). Die meisten jungen Leute
konnen einen derart hohen Betrag nicht aufbringen. Dies spiegelt
sich auch im durchschnittlichen deutschen Kéufer eines E-Autos
wider. Dieser ist méannlich, zwischen 35 und 39 Jahren alt, hat ei-
nen hohen sozialen Status und ein iiberdurchschnittliches Einkom-
men (Appel 2021). Diese Altersgruppe macht jedoch lediglich
knapp 20 % der Zuschauer von E-Sport aus (sieche Kap. 4.3). Bei
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einem Tatigwerden im E-Sport-Markt wiirde die urspriingliche
Zielgruppe eines durchschnittlichen Tesla-Kéufers daher verfehlt
werden.

5.3.4  Handlungsempfehlung fiir Tesla

Damit Tesla von einem Marketing im Bereich E-Sport profitieren
kann, sollte es dies als Investition in die Zukunft sehen. Durch ihr
Produkt, ihre technische Affinitdt und ihrem Hang zu unkonventio-
nellen Marketingmafnahmen bietet der E-Sport viele Bereiche, von
denen Tesla profitieren konnte, da innovativen Werbeideen keine
Grenzen gesetzt sind und Tesla durch kreative Mallnahmen punk-
ten konnte. Durch den eher jlingeren Zuschauerkreis, der nicht der
iiblichen Zielgruppe von Elektroautos entspricht, besteht hier die
Chance diesen Nachteil in einen Vorteil umzuwandeln. Werden die
Zuschauer bereits in jungen Jahren von Tesla iiberzeugt, kann sich
Tesla in der Zukunft diese Kduferschaft sichern. Besonders sinn-
voll ist es, sich in Kennerkreisen zu vermarkten und dort die Quali-
taten von Tesla, die sie gegeniiber anderen Wettbewerbern haben,
zu vermarkten und diese zu iiberzeugen. Dennoch besteht hier kein
Bedarf, sich auf ein bestimmtes Feld einzugrenzen, da Tesla durch
viele individuelle, verschiedene MaBlnahmen in allen E-Sport-
Bereichen auf sich aufmerksam machen konnte. Auch wenn der
Blick auf Rennsimulationen lukrativ erscheint, ist ein Marketing in
jeder aussichtsreichen Disziplin moglich. Dies gilt unter der Pré-
misse, dass Faktoren wie Reichweite, Kontroversitit des Spiels,
Image des E-Sportlers und Standing des E-Sport-Teams bedacht
werden.

6 Fazit

Im Rahmen dieser Ausarbeitung sollten die Zusammenhinge der
gewihlten Wettbewerbsstrategie mit den sich daraus ergebenden
Chancen und Risiken im Bereich E-Sport dargestellt werden. Die
Betrachtung fokussierte sich dabei auf Marketing auf dem E-Sport-
Markt. Durch einen Uberblick der aktuellen Marktdaten und Prog-
nosen wurde deutlich, dass E-Sport ein wachsender Markt ist, der
Unternehmen ein groBes Potential bietet. Bei einem prognostizier-
ten Umsatz von 1.384 Mio. € und 532 Mio. Zuschauern fiir das
Jahr 2022 auf dem weltweiten Markt bietet E-Sport viele Moglich-
keiten, um mitzuwirken.

Mit Hilfe von realen Beispielen und daraus hervorgehenden Daten
und Zahlen wurden mogliche Chancen und Risiken auf Unterneh-
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men iibertragen, die einer bestimmten Wettbewerbsstrategie zuzu-
ordnen sind.

Dabei wurde festgestellt, dass griindliche Planung und die bedachte
Auswahl von Marketingmaf3nahmen, auch im Hinblick der gewéhl-
ten Wettbewerbsstrategie, der Schliissel zum Erfolg vom Marketing
im E-Sport-Segment sind. Sichtbar wurde, dass es sich um ein gu-
tes Instrument handelt, um speziell eine junge Zielgruppe im Alter
von 16-34 Jahren zu erreichen. Durch eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Spielen bestehen viele verschiedene Moglichkeiten fiir
Unternehmen, um sich am Markt zu etablieren. Allerdings sind
besonders iltere Zielgruppen gering vertreten, da die Altersgruppen
von 35-64 Jahren nur insgesamt 30 % der Zuschauer ausmachen.

Auch wurde ersichtlich, dass durch die Programmierbarkeit von
Spielen faktisch eine endlose Moglichkeit fiir Unternehmen be-
steht, sich einzubringen. Der Kreativitit im Marketing sind kaum
Grenzen gesetzt. Insbesondere der Imagetransfer einer Marke
nimmt beim E-Sport einen iibergeordneten Charakter ein. Durch
positive Verkniipfung mit dem Unternehmen kann er einen starken
positiven Einfluss nehmen. Im besten Falle resultiert aus dem Ima-
getransfer sogar eine positive Kaufentscheidung. Umgekehrt kann
der Imagetransfer aber auch negative Folgen nach sich ziehen. Dies
gilt insbesondere fiir den Bereich der Ego-Shooter, die innerhalb
der Gesellschaft ein schlechtes Ansehen genief3en.

Als problematisch stellte sich heraus, dass kaum reale Zahlen zu
Kosten und einzelnen Marketingmafinahmen und Sponsorings be-
stehen. Da diese iliberwiegend individuell ausgehandelt werden,
ergeben sich je nach gebotener Leistung und Umfang der MaB-
nahme grofle Unterschiede. Deshalb musste auf diese Zahlen ver-
zichtet werden.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass sich fiir Unternehmen
lukrative Chancen im Bereich E-Sport bieten, unabhingig von der
verfolgten Wettbewerbsstrategie. Dies ist bedingt durch die Vielfil-
tigkeit der moglichen MarketingmaBBnahmen, die sich aus unter-
schiedlichen Spielen und technischen Moglichkeiten ergeben.
Durch groBle Unterschiede im Umfang und Leistung der Maf3nah-
men, variieren diese stark in ihren Kosten, sodass bereits ein nied-
riges Budget ausreichen kann. Lediglich die Art und der Umfang
der getroffenen Mallnahme muss mit der Wettbewerbsstrategie
vereinbar sein. Besonders wichtig dabei ist, dass die getroffene
MaBnahme zum Unternehmen, seiner Zielgruppe, seinem ange-
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strebten Zweck und seinem veranschlagten Marketingbudget passt
und im Vorfeld eine sorgféltige Planung vorgenommen wurde.



VI

Literaturverzeichnis

Anderie, Lutz/Daniel Gorlich (2022): Die wirtschaftliche Per-
spektive des E-Sports, in: Markus Breuer/Daniel Gorlich
(Hrsg.), E-Sport: Status quo und Entwicklungspotenziale,
2., vollst. iiberarb. Aufl. 2022, Wiesbaden, Deutschland:
Springer Gabler, S. 23-35.

Anthes, Sascha (2019): eSport-Sponsoring: Erfolgsfaktoren —
Herausforderungen — Potenziale (essentials), Von Yorck
Borcke/Nicole Konnowski (Hrsg.), 1. Aufl. 2021, Wiesba-
den, Deutschland: Springer Gabler.

Appel, Holger (2021): Star schicker Vorstidte, FAZ.NET, [online]
https://www.faz.net/aktuell/technik-
motor/elektromobilitact/wer-kauft-und-faehrt-ein-
elektroauto-17332625.html [abgerufen am 27.07.2022].

Apple (0. D.): Unterenehmen, Apple (Deutschland), [online]
https://www.apple.com/de/business/#:%7E:text=Bei%20der
%_20Entwicklung%20von%20Apple,energieeffizient’%20un
d%20recycelbar%20wie%20m%C3%B6glich. [abgerufen
am 25.07.2022].

Belous, Daria (2022): The success of online racing: F1 Esports
Virtual Grand Prix, escharts.com, [online]
https://escharts.com/news/racing-goes-online-f1-esports-
virtual-grand-prix [abgerufen am 31.08.2022].

Bloch, Alexander (2020): Von der Software bis zum Service, auto
motor und sport, [online] https://www.auto-motor-und-
sport.de/tech-zukunft/tesla-staerken-und-schwaechen/ [ab-
gerufen am 26.07.2022].

Borcke, Yorck von/Nicole Konnowski (2021): eSport-
Sponsoring: Erfolgsfaktoren — Herausforderungen — Poten-
ziale (essentials), 1. Aufl. 2021, Wiesbaden, Deutschland:
Springer Gabler.

Bottcher, Christian (2020): LevlUp und Trymacs veranstalten
Deutschlands groftes Fall Guys-Turnier, Ingame.de, [onli-
ne] https://www.ingame.de/news/streaming/fall-guys-
turnier-trymacs-levlup-twitch-streamer-maximilian-
stemmler-ps4-pc-mediatonic-devolver-digital-goettingen-
deutschland-90030356.html [abgerufen am 28.07.2022].

Bruhn, Manfred (2019): Marketing: Grundlagen fiir Studium und
Praxis, 14., iiberarb. Aufl. 2019, Wiesbaden, Deutschland:
Springer Gabler.


http://www.faz.net/aktuell/technik-
http://www.faz.net/aktuell/technik-
http://www.apple.com/de/business/#%3A%7E%3Atext%3DBei%20der
http://www.apple.com/de/business/#%3A%7E%3Atext%3DBei%20der
http://www.ingame.de/news/streaming/fall-guys-

Vil

Bruhn, Manfred (2017): Sponsoring: Systematische Planung und
integrativer Einsatz, 6., vollst. iberarb. Aufl. 2018, Wiesba-
den, Deutschland: Springer Gabler.

Diemand, Stefanie (2021): Riickschlége fiir Ikea Deutschland,
FAZ.NET, [online]
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/ruecksc
hlaege-fuer-ikea-deutschland-17663353.html [abgerufen am
21.07.2022].

Dombrowski, Matthias/Thomas Wendeborn/Olivia Wohl-
fart/Alexander Hodeck (2022): E-Sport im deutschen Pro-
fifuBball, in: Markus Breuer/Daniel Gorlich (Hrsg.), E-
Sport: Status quo und Entwicklungspotenziale, 2., vollst.
iiberarb. Aufl. 2022, Wiesbaden, Deutschland: Springer
Gabler, S. 199-220.

DOSB (2018): Umgang mit elektronischen Sportartensimulationen,
eGaming und ,,eSport* Positionierung von DOSB-
Prasidium und -Vorstand, Frankfurt, Deutschland: Présidi-
um und Vorstand.

Duden (2022): E-Sport, Duden online, [online]
https://www.duden.de/rechtschreibung/E_Sport [abgerufen
am 18.07.2022].

ESBD (2020): Satzung des eSport-Bund Deutschland €.V, Berlin,
Deutschland: ESBD-Vorstand.

ESBD (0. D.a): Sportart eSport — ESBD — eSport-Bund Deutsch-
land e.V., esportbund.de, [online]
https://esportbund.de/sportart-esport/ [abgerufen am
04.07.2022a].

ESBDDbD (0. D.b): Veranstaltungen und Ligen — ESBD — eSport-
Bund Deutschland e.V., esportbund.de, [online]
https://esportbund.de/veranstaltungen-und-ligen/ [abgerufen
am 04.04.2022b].

ESBD (0. D.c): Was ist eSport? — ESBD — eSport-Bund Deutsch-
land e.V., esportbund.de, [online]
https://esportbund.de/esport/was-ist-esport/ [abgerufen am
04.07.2022c].

escharts (0. D.): RLCS 2021-22 Spring Split Major detailed vie-
wers stats, escharts.com, [online]
https://escharts.com/tournaments/rl/rlcs-2021-22-spring-
split-major [abgerufen am 26.07.2022].

finanzen.net (2022): Tesla-Aktie: Warum Tesla eine ungewohnli-
che Werbestrategie verfolgt, finanzen.net, [online]


http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/ruecksc
http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/ruecksc
http://www.duden.de/rechtschreibung/E_Sport
http://www.duden.de/rechtschreibung/E_Sport

Vil

https://www.finanzen.net/nachricht/geld-karriere-
lifestyle/superbowl-ohne-tesla-tesla-aktie-warum-tesla-eine-
ungewoehnliche-werbestrategie-verfolgt-11053094 [abgeru-
fen am 26.07.2022].

Global Web Index (2019): Esports Trend Report 2019, London,
Vereinigtes Konigreich: Global Web Index.

Handelsblatt (2016): Risiko Ego-Shooter, handelsblatt.com, [onli-
ne|
https://www.handelsblatt.com/politik/deutschland/risiko-
ego-shooter-vom-computerspiel-zum-
amoklauf/13925946.html [abgerufen am 25.07.2022].

Handelsblatt (2022): Saudi Aramco vor Apple wertvollste Bor-
senunternechmen der Welt, handelsblatt.com, [online]
https://www.handelsblatt.com/unternehmen/management/ey
-analyse-wertvollste-boersenunternehmen-oelkonzern-
saudi-aramco-ueberholt-auf-halbjahressicht-
apple/28476112.html?tm=login [abgerufen am 23.07.2022].

Hintermiiller, Marco/Horky Thomas (2022): E-Sport und Medi-
en: Warum ist oder sollte E-Sport fiir traditionelle Medien
ein Thema sein?, in: Markus Breuer/Daniel Gorlich (Hrsg.),
E-Sport: Status quo und Entwicklungspotenziale, 2., vollst.
iiberarb. Aufl. 2022, Wiesbaden, Deutschland: Springer
Gabler, S. 147-165.

Holzer, Holger (2021): Das Alter sinkt wieder, firmenauto.de,
[online] https://www.firmenauto.de/alter-von-
neuwagenkaeufern-das-alter-sinkt-wieder-

11187003 .html#:%7E:text=Vor%20zwei%?20Jahrzehnten%
20lag%?20das,auf%2020%2C8%20Prozent%20zulegte [ab-
gerufen am 27.07.2022].

Hungenberg, Harald (2014): Strategisches Management in Un-
ternehmen: Ziele - Prozesse - Verfahren, 8. Aufl. 2014,
Wiesbaden, Deutschland: Springer Gabler.

IKEA (0. D.): Die IKEA Vsion, Werte & Geschiftsidee, IKEA
Deutschland, [online] https://www.ikea.com/de/de/this-is-
ikea/about-us/vision-werte-geschaeftsidee-pub9aa779d0
[abgerufen am 21.07.2022].

IKEA (2021): IKEA Deutschland: Spannende Zahlen iiber uns,
IKEA Deutschland, [online]
https://www.ikea.com/de/de/this-is-ikea/about-us/ikea-
deutschland-zahlen-pub3c09f721 [abgerufen am
21.07.2022].


http://www.finanzen.net/nachricht/geld-karriere-
http://www.finanzen.net/nachricht/geld-karriere-
http://www.handelsblatt.com/politik/deutschland/risiko-
http://www.handelsblatt.com/politik/deutschland/risiko-
http://www.handelsblatt.com/unternehmen/management/ey
http://www.handelsblatt.com/unternehmen/management/ey
http://www.firmenauto.de/alter-von-
http://www.ikea.com/de/de/this-is-
http://www.ikea.com/de/de/this-is-
http://www.ikea.com/de/de/this-is-ikea/about-us/ikea-
http://www.ikea.com/de/de/this-is-ikea/about-us/ikea-

IX

Irle, Roland (0. D.): EV-Volumes - The Electric Vehicle World
Sales Database, ev-volumes.com, [online] https:/www.ev-
volumes.com/country/total-world-plug-in-vehicle-volumes/
[abgerufen am 26.07.2022].

Kirchgeorg, Manfred (2018): Erfahrungskurve, Gabler Wirt-
schaftslexikon, [online]
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/erfahrungskur
ve-35660#references [abgerufen am 31.07.2022].

Klingschat, Katrin (2021): Definition & Beispiele - Cancel Cul-
ture - Was ist das? Definition & Beispiele, stuttgarter-
nachrichten.de, [online] https://www.stuttgarter-
nachrichten.de/inhalt.cancel-culture-mhsd.94d7459{-6115-
4323-bcbe-c6b758105099.html [abgerufen am 03.08.2022].

MacroTrends (0. D.): Tesla Financial Statements 2009-2022 |
TSLA, MacroTrends.net, [online]
https://www.macrotrends.net/stocks/charts/TSLA/tesla/fina
ncial-statements [abgerufen am 26.07.2022].

Mangonon, Karen (2019): Millennials vs. Generation Z: 4 we-
sentliche Unterschiede zwischen den Generationen, DE -
Criteo.com, [online]
https://www.criteo.com/de/blog/millennials-vs-gen-z/ [ab-
gerufen am 22.07.2022].

Markov, Roman (2022): Top Esports Games in 2021, es-
charts.com, [online] https://escharts.com/news/most-
watched-esports-disciplines-2021 [abgerufen am
18.07.2022].

Mattke, Sascha (2020): Aktiondr-Vorschlag: Tesla soll pro gebau-
tem Elektroauto 50 Dollar fiir Werbung ausgeben, Tesla-
mag.de, [online] https://teslamag.de/news/aktionaer-
vorschlag-tesla-50-dollar-werbung-pro-gebautem-
elektroauto-28599 [abgerufen am 27.07.2022].

Metzger, Tim (2022): Smartphone-Bestseller 2021: Apple belegt 7
von 10 Plitzen, Allround-PC.com, [online]
https://www.allround-pc.com/news/2022/smartphone-
bestseller-2021-apple-belegt-7-von-10-plaetzen [abgerufen
am 31.07.2022].

Mittweg, Christian (2019): Minusgeschéft eSport: Griinder verrét
Kosten eines LoL-Teams, kicker.de, [online]
https://www kicker.de/minusgeschaeft esport gruender ver
raet_kosten eines lol teams-
758657/artikel#:%7E text=Laut%20Wells%20verdient%20


http://www.macrotrends.net/stocks/charts/TSLA/tesla/fina
http://www.macrotrends.net/stocks/charts/TSLA/tesla/fina
http://www.criteo.com/de/blog/millennials-vs-gen-z/
http://www.criteo.com/de/blog/millennials-vs-gen-z/
http://www.allround-pc.com/news/2022/smartphone-
http://www.allround-pc.com/news/2022/smartphone-
http://www.kicker.de/minusgeschaeft_esport_gruender_ver
http://www.kicker.de/minusgeschaeft_esport_gruender_ver

ein%20LEC,83%20Prozent%20der%20gesamten%20Ausga
ben [abgerufen am 26.07.2022].

Newzoo (2022): Global Esports & Live Streaming Market Report,
Amsterdam, Niederlande: Newzoo.

Nielsen (2022): The Rol of eSports, New York City, Vereinigte
Staaten: Nielsen.

Onpulson (2018): Economies of Scale, Onpulson.de, [online]
https://www.onpulson.de/lexikon/economies-of-
sca-
le/#:%7E:text=Economies%200f%20Scale%2C%20auch%
20als,St%C3%BCckkosten%20bei%20steigender%20Produ
ktionsmenge%?20sinken [abgerufen am 30.07.2022].

Pommerenke, Tim (2021): FC Schalke 04 verkauft Esports-
Lizenz in League of Legends fiir 26,5 Millionen Euro, DER
SPIEGEL, Hamburg, Germany, [online]
https://www.spiegel.de/sport/fc-schalke-04-verkauft-
esports-lizenz-in-league-of-legends-fuer-26-5-millionen-
euro-a-30adf53e-a8d3-4fdf-bcee-2a5b24f15123 [abgerufen
am 04.07.2022].

Porter, Michael (2013): Wettbewerbsstrategie: Methoden zur
Analyse von Branchen und Konkurrenten, [Aus dem Engli-
schen von Volker Brandt und Thomas Carl Schwoerer], 12.
Aufl., Frankfurt am Main, Deutschland: Campus Verlag.

RND (2022): Ikea: Weniger Umsatz — Corona und Online-
Konkurrenz setzen Mobelhaus unter Druck, RND.de, [onli-
ne] https://www.rnd.de/wirtschaft/ikea-weniger-umsatz-
corona-und-online-konkurrenz-setzen-moebelhaus-unter-
druck-
OOHFJVR2BN7GOHMBTXOS2N6H2E.html#:%7E:text=
Ein%20Viertel%20weniger%20Umsatz%20in%201lkea%2D
H%C3%A4usern&text=Dabei%20konnten%20die%20mehr
%20als,09%20P [abgerufen am 23.07.2022].

Rocket League (0. D.): Hier ist Rocket League!, Rocket League®,
[online] https://www.rocketleague.com/de/ [abgerufen am
26.07.2022].

Schwind, Jochen (2022): Sponsoring im E-Sport am Beispiel der
ESL One, in: Markus Breuer/Daniel Gorlich (Hrsg.), E-
Sport: Status quo und Entwicklungspotenziale, 2., vollst.
tiberarb. Aufl. 2022, Wiesbaden, Deutschland: Springer
Gabler, S. 87-105.

Sieroka, Fabian (2019): LoL-Worlds-2019-Rekord: 44 Millionen
Zuschauer in der Spitze, SPORT1.de, [online]


http://www.onpulson.de/lexikon/economies-of-
http://www.onpulson.de/lexikon/economies-of-
http://www.spiegel.de/sport/fc-schalke-04-verkauft-
http://www.spiegel.de/sport/fc-schalke-04-verkauft-
http://www.rnd.de/wirtschaft/ikea-weniger-umsatz-
http://www.rocketleague.com/de/

Xl

https://www.sport1.de/news/esports/league-of-
legends/2019/12/lol-worlds-2019-rekord-44-millionen-
zuschauer-in-der-spitze [abgerufen am 02.08.2022].

Sponsors (2021): Esport: gekommen, um zu bleiben!,
SPONSORs.de, [online]
https://www.sponsors.de/news/gastbeitraege/esport-
gekommen-um-zu-bleiben [abgerufen am 29.07.2022].

Sportschau (2021): Team Spirit besiegt PSG.LGD mit 3:2 im Fi-
nale der Dota-WM, sportschau.de, [online]
https://www.sportschau.de/newsticker/dpa-team-spirit-
besiegt-psglgd-mit-im-finale-der-dota-wm-story-sp-
100.html [abgerufen am 29.07.2022].

Statista (2021): Umfrage in Deutschland zum Alter der Kunden
von IKEA 2021, Statista, [online]
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/316536/umfrage
/umfrage-in-deutschland-zum-alter-der-kunden-von-ikea/
[abgerufen am 21.07.2022].

Statista/Nielsen (2022): Bruttowerbeaufwendungen von Apple in
Deutschland bis 2021, Statista, [online]
https://de.statista.com/prognosen/1174397/bruttowerbeaufw
endungen-von-
app-
le#:%7E:text=Die%20Bruttowerbeaufwendungen%20von%
20Apple%20in,damit%20leicht%20%C3%BCber%20dem
%?20Vorjahreswert [abgerufen am 25.07.2022].

Tesla (0. D.a): Model 3, Tesla.de, [online]
https://www.tesla.com/de_de/model3 [abgerufen am
27.07.2022a].

Tesla (0. D.b): Uber Tesla | Tesla, Tesla.de, [online]
https://www.tesla.com/de_DE/about [abgerufen am
26.07.2022b].

The Restless CMO (2021): eSports: Welche Marketing-
Moglichkeiten gibt es fiir Marken?, therestlesscmo.com,
[online] https://www.therestlesscmo.com/esports-
marketing-moeglichkeiten/ [abgerufen am 02.08.2022].

VuMa Touchpoints (2021): Verbrauchs- und Medienanalyse
Touchpoints 2022, Berlin, Deutschland: VuMa.

Walsh, Gianfranco/Alexander Deseniss/Thomas Kilian (2019):
Marketing: Eine Einfiihrung auf der Grundlage von Case
Studies, 3., Uiberarb. u. erw. Aufl. 2020, Wiesbaden,
Deutschland: Springer Gabler.


http://www.sport1.de/news/esports/league-of-
http://www.sport1.de/news/esports/league-of-
http://www.sponsors.de/news/gastbeitraege/esport-
http://www.sponsors.de/news/gastbeitraege/esport-
http://www.sportschau.de/newsticker/dpa-team-spirit-
http://www.sportschau.de/newsticker/dpa-team-spirit-
http://www.tesla.com/de_de/model3
http://www.tesla.com/de_DE/about
http://www.therestlesscmo.com/esports-

X1

Walzel, Stefan/Manfred Schubert (2018): Sportsponsoring:
Grundlagen, Konzeption und Wirkungen, 1. Aufl. 2018,
Wiesbaden, Deutschland: Springer Gabler.

Wittkowski, Pascal (2022): Streamer werden: Alles Wichtige fiir
euren Start auf Twitch und YouTube: Wie ihr Overlays zu
eurem Vorteil nutzt, Netzwelt.de, [online]
https://www.netzwelt.de/news/199313 3-stream-
hintergruende-so-lockt-eigenen-overlays-neue-
follower.html [abgerufen am 01.08.2022].

Wylder (2022): Overlays | Was ist das? | Video-Streaming, wyl-
der.de, [online]
https://www.wylder.de/glossar/overlays/#:%7E:text=Ein%?2
0Stream%2DOverlay%?20besteht%20aus,der%20Fotobearb
eitung%20mit%?20einigen%20Vorlagen [abgerufen am
31.07.2022].

Zoll (0. D.): Der Lanescanner des Deutschen Zolls, zoll-

lanescanner.de, [online] https://www.zoll-lanescanner.de/
[abgerufen am 01.08.2022].


http://www.netzwelt.de/news/199313_3-stream-
http://www.netzwelt.de/news/199313_3-stream-
http://www.wylder.de/glossar/overlays/#%3A%7E%3Atext%3DEin%252
http://www.wylder.de/glossar/overlays/#%3A%7E%3Atext%3DEin%252
http://www.zoll-lanescanner.de/
http://www.zoll-lanescanner.de/

Eidesstattliche Erklarung

Ich erkldre hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbststindig,
ohne fremde Mitwirkung und ohne Benutzung anderer als der an-
gegebenen Hilfsmittel angefertigt habe; die aus fremden Werken
wortlich und sinngeméal ibernommenen Gedanken sind unter An-
gabe der Quellen gekennzeichnet.

Osnabriick, 05.08.2022

Ort, Datum Unterschrift



