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Abstract
1. Fragestellung

Die Vereine der Fuflball-Bundesliga entwickeln sich zunehmend zu Wirtschaftsunterneh-
men. Sie sind deshalb mehr und mehr auf der Suche nach Innovationen zur ErschlieBung
neuer Geschaftsfelder und Markte. Eine Moéglichkeit dazu bildet die Investition in den e-
Sport. Nicht nur in Asien, sondern auch in vielen europaischen Landern nimmt der eSport
eine immer bedeutendere Rolle ein. Auch wenn er in Deutschland bislang nicht als offizi-
elle Sportart anerkannt ist, entwickelt er sich zu einem wirtschaftlich und gesellschaftlich
an Bedeutung gewinnenden Phanomen. Mittlerweile haben es mit dem VfL Wolfsburg und
FC Schalke 04 zwei Fulball-Bundesligisten gewagt, eigene eSport-Teams aufzubauen
und somit in dieses neue Geschaftsfeld vorzudringen. AuRerdem erwégen weitere Bun-
desligisten einen Einstieg in den eSport, weshalb zu erwarten ist, dass der eSport auch in
der FuBBball-Bundesliga eine immer groere Rolle spielen wird. Mit der vorliegenden Ar-

beit sollen die Erfolgsaussichten derartiger Engagements untersucht werden.
2. Losungsansatz

Die eSport-Engagements des VfL Wolfsburg und FC Schalke 04 sind bisher die einzigen
ihrer Art in der FuBball-Bundesliga und dienen deshalb als Untersuchungsgegenstand der
vorliegenden Arbeit. Welche Chancen und Risiken fir die Bundesligaclubs aus solchen
Engagements erwachsen, ergibt sich einerseits aus den Besonderheiten und einzigarti-
gen Charakteristika, die das Phdnomen eSport mit sich bringt. Andererseits werden auch
die von den Clubs formulierten Ziele eines Einstiegs in den eSport bei der Auswahl der

Chancen und Risiken berilicksichtigt.

Vor allem ist zur Beurteilung der Erfolgsaussichten aber auf bewahrte betriebswirtschaftli-
chen Modelle zurickzugreifen. So werden im zweiten Abschnitt der Arbeit zunachst unter
anderem die Grundlagen zur Diversifikation, zum Markenmanagement und zur Internatio-
nalisierung gelegt und dabei auch die generellen aktuellen Herausforderungen der Bun-
desligaclubs bezlglich dieser betriebswirtschaftlichen Ziele erlautert, um im weiteren Ver-
lauf untersuchen zu kénnen, welche Auswirkungen ein Engagement im eSport auf sie hat.
Anschliefend wird der eSport im Allgemeinen und dann in Bezug auf sein Vorkommen in
der Ful3ball-Bundesliga dargestellt. Vor dem zuvor entwickelten theoretischen Hintergrund
werden daraufhin die Eignung des eSports als Diversifikation und die Chancen und Risi-

ken der Diversifikation durch eSport untersucht.
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3. Ergebnisse der Arbeit

Die erste wichtige Erkenntnis der Arbeit ist die der generellen Eignung des eSports als
Mittel der Diversifikation fir Bundesligaclubs. Zum einen kdnnen Fulballclubs ihr Know-
how aus dem FuRball auf den eSport Ubertragen. Zum anderen ist das Geschéaftsfeld des
eSports weitestgehend unabhangig von den Ergebnissen des Clubs im FulRball. Aus die-
sen Grunden hat der eSport Potential zu einer Diversifikation, die sowohl zusatzliche Ein-

nahmen generieren als auch das Risiko streuen kann.

AuRerdem lasst sich festhalten, dass die Erfolgsaussichten eines eSport-Engagements
von Bundesligisten stark von der Entwicklung des eSports in Deutschland abhangen. Wei-
terhin wachsende Umsatze und Zuschauerzahlen infolge der zunehmenden Legitimation
und Anerkennung des eSports machen die gesamte Branche attraktiver. Setzt sich diese
Entwicklung fort, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass die in der vorliegenden Arbeit er-
mittelten Chancen genutzt werden kdnnen. So kann die Vereinsmarke durch ein Enga-
gement im eSport gestarkt werden, indem durch die erhéhte Aufmerksamkeit abseits des
FuRballs neue Zielgruppen angesprochen werden. Aullerdem werden durch den eSport
neue Markenassoziationen geschaffen, wodurch bestehende Zielgruppen an den Verein
gebunden werden kdénnen. Die Internationalisierung kann vorangetrieben werden, weil die
Globalitat einiger eSport-Disziplinen Aufmerksamkeit auch Uber Landergrenzen hinweg
herbeifiihrt. Gerade der asiatische Markt ist in dieser Hinsicht flir Bundesligisten beson-
ders interessant. Weiter kdnnen durch den eSport neue Einnahmen erzeugt, bzw. beste-
hende Einnahmequellen ausgebaut werden. Insbesondere Einnahmen aus dem Sponso-

ring und Merchandising lassen sich dadurch erhéhen.

Gleichzeitig kann das tendenziell negative Image des eSports auch nachteilige Auswir-
kungen auf die Vereinsmarke und ihr Image haben. Dieser negative Imagetransfer kann
verschiedene Zielgruppen wie potentielle Fans oder Sponsoren in ihrer Entscheidung
Uber eine mogliche Partnerschaft negativ beeinflussen. Des Weiteren entstehen durch ein
eSport-Engagement fur einen Bundesligisten neue Abhangigkeiten, insbesondere gegen-
Uber dem Spieleentwickler als Plattformbetreiber. Schliel3lich bestehen grofRe Risiken in

der noch zweifelhaften Rentabilitdt des noch jungen eSports.

Weiter ist erkennbar, dass die Bundesligaclubs bei einem Einstieg in den eSport ver-
schiedene Ansatze verfolgen. Einerseits besteht mit einem Einstieg in FIFA die Mdglich-
keit der Uberfiihrung der realen Sportart in den digitalen Bereich. Andererseits kann mit
einem Spiel wie League of Legends ein vdllig neuer Bereich erschlossen werden. Diese
verschiedenen Engagements unterscheiden sich vornehmlich in ihren Zielgruppen und

ihrer Medienwirksamkeit.
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4. Resultierende Folgerungen

Bundesligaclubs kénnen die Erfolgsaussichten ihrer eSport-Engagements erhéhen, wenn
sie bestimmte Ansatze berlicksichtigen, die sich aus den Ergebnissen dieser Arbeit erge-
ben. Dabei ist vor allem eine sensible Heranfuhrung der bestehenden Fangemeinschaft
an den eSport bedeutsam, um einer negativen Imagewirkung vorzubeugen. Aul3erdem
kann das Risiko der Abhangigkeit gegentiber Spieleentwicklern minimiert werden, indem

Vertrage Uber die Wettbewerbsbedingungen abgeschlossen werden.

Mit der Wahl einer bestimmten eSport-Disziplin kdnnen sich die Bundesligaclubs fir die
Gréle des Engagements entscheiden. Wéhrend ein Einstieg in FIFA einen vergleichswei-
se geringeren Aufwand mit sich bringt, erfordert die ErschlieBung einer Disziplin wie Lea-
gue of Legends ein deutlich grélReres Bekenntnis zum eSport. Bei letzterem sind sowohl

die entstehenden Chancen als auch Risiken grof3er.

Im allgemeinen zeigt die Arbeit, dass ein eSport-Engagement von Bundesligisten aus der
Sicht des Sportmanagements ein sinnvoller Versuch und gleichzeitig ein besonders inte-

ressantes und facettenreiches Beispiel der Diversifikation darstellt.



1 Einleitung
,Schalke 04 steigt im Bereich E-Sports ein*'

Diese Schlagzeile Uber die Verpflichtung eines League-of-Legends-Teams des FC Schal-
ke 04 aus dem Mai 2016 erregte grolles Aufsehen. Vermutlich wusste ein Grofteil der
deutschen Bevdlkerung nicht viel mit dieser Aussage anzufangen, weil ihm sowohl der
eSport als auch ,League of Legends® vollig unbekannt sind. Der andere Teil fragte sich
wohlmaéglich, warum ein traditioneller Fu3ballclub wie der FC Schalke 04 in ein Fantasy-

Computerspiel — und somit in den eSport — einsteigt.

Zum zwdlften Mal in Folge gelang es den Clubs der Ful3ball-Bundesliga in der Saison
2015/2016 ihre Umsatze im Vergleich zur Vorsaison zu steigern. Gemeinsam erwirtschaf-
teten sie mit 3,24 Mrd. € den bisherigen Hochstwert.? Jedoch scheinen die Clubs in eini-
gen Einnahmebereichen langsam an ihre Grenzen zu sto3en. Neben der Digitalisierung
und der Internationalisierung stellt vor allem auch der Einstieg in neue Geschaftsfelder
wie eSport fiir Bundesligisten eine groRe Chance dar neue Einnahmen zu generieren.?
Dieses Phanomen der Ausweitung des Geschaftsbereiches wird auch als Diversifikation
bezeichnet. Anfanglich als Hype fiir eine homogene Zielgruppe® deklariert, ist der eSport
mittlerweile eine ernstzunehmende Branche mit rasant steigenden Wachstumszahlen. So
sind die Zuschauerzahlen in den letzten beiden Jahren um ca. 65% angestiegen®; die
Umsatze haben sich gar mehr als verdreifacht.® Inwiefern sich der in Deutschland auf-
grund mangelnder Anerkennung noch wenig verbreitete eSport als Diversifikation far
Bundesligisten eignet, ist allerdings fraglich. Dennoch erwadgen — neben den bereits im
eSport aktiven Clubs Schalke 04 und VfL Wolfsburg — derzeit auch acht weitere Bundesli-
gisten einen Einstieg in dieses Geschéftsfeld’, was die Aktualitit dieses Themas unter-
streicht. Aus diesem Grund behandelt die vorliegende Arbeit die Chancen und Risiken,

die sich fur einen Bundesligaclub aus einem eSport-Engagement ergeben.

Im zweiten Kapitel dieser Arbeit werden zunachst die theoretischen Grundlagen der Un-
tersuchung gelegt, die sich unter anderem aus etablierten betriebswirtschaftlichen Model-

len zur Diversifikation, zum Markenmanagement und zur Internationalisierung von Ful3-

' WELT online, 2016.

2vVgl. DFL, 2017, S. 8.

3 Vgl. Rehm, H./Piechaczek, P., 2016, S. 14 ff.
*Vgl. Deloitte, 2016, S. 15.

®Vgl. Newzoo, 2017, S. 17.

®vgl. Newzoo, 2017, S. 14.

"Vgl. Vo, 0., 2016.



ballclubs zusammensetzen. Das anschlieRende Kapitel widmet sich dem eSport. Dabei
werden zunachst allgemeine Grundlagen und Besonderheiten des eSports erlautert. Da-
rauf folgt eine Beschreibung des Status Quo des eSports in der FuRball-Bundesliga. Hier-
zu werden die eSport-Engagements von Schalke 04 und VfL Wolfsburg charakterisiert,
die im weiteren Verlauf als Untersuchungsgegenstand dienen. AnschlieRend wird kurz die
generelle Eignung des eSports zur Diversifikation erortert. Kapitel 5 und 6 behandeln
schlussendlich die Chancen und Risiken, die sich flr einen Bundesligaclub aus der Diver-
sifikation durch eSport ergeben. Hierbei leiten sich die Chancen und Risiken aus den in
Kapitel 2 beschriebenen theoretischen Modellen ab. Im letzten Kapitel der Arbeit erfolgt
eine Bewertung der zuvor erarbeiteten Chancen und Risiken, aus denen im Anschluss

Handlungsansatze flr die Bundesligaclubs abgeleitet werden.
2 Theoretische Grundlagen

In diesem Abschnitt werden die theoretischen Grundlagen beschrieben, die flr den weite-
ren Verlauf der Arbeit relevant sind. Dabei wird vielfach auf theoretische Modelle fir
Dienstleistungsunternehmen zurtickgegriffen. Grund dafur ist der Dienstleistungscharakter
des Gutes ,FulRball“. Demnach treffen die konstitutiven Merkmale einer Dienstleistung wie
die Immaterialitat, die Mehrstufigkeit des Produktionsprozesses, die Integration des exter-
nen Faktors sowie die Ergebnisunsicherheit auch auf ein FuRballspiel zu. Somit sind die
FuBballclubs als Anbieter der FuRballspiele am ehesten Dienstleistungsunternehmen zu-

zuordnen.®

Des Weiteren ist anzumerken, dass die Begriffe FuRballclub und FulRballverein in der vor-
liegenden Arbeit synonym verwendet werden und damit alle professionellen FuRRballclubs
— unabhangig von ihrer Rechtsform — gemeint sind. AuRerdem umfassen die Begriffe
.Bundesligaclub® und ,Bundesligist* alle Clubs der 1. FulRball-Bundesliga in Deutschland,

wenn nicht explizit von Clubs der 2. Bundesliga gesprochen wird.
2.1 Diversifikation

2.1.1 Begriffliche Herkunft und Definition

Der Begriff Diversifikation® hat seinen Ursprung im Lateinischen und setzt sich aus den
Begriffen ,diversus” (verschieden, nach zwei Seiten hingewendet) und ,facere® (tun, ma-
chen, handeln) zusammen.'® Das Langenscheidt-Fremdwérterbuch bezeichnet Abwechs-

lung, Vielfalt und Veradnderung als Synonyme und definiert die wirtschaftliche Bedeutung

®Vgl. Haas, 0., 2002, S. 62 ff.
® Auch Diversifizierung. Zur Vereinfachung wird in dieser Arbeit nur von Diversifikation gesprochen.
Yvgl. Kytzler, B./Redemund, L., 1997, S. 142.



des Begriffs als ,Ausweitung des Leistungs- oder Warenangebotes zur Verteilung des
Risikos“."! Diese Bedeutung hat ihren Ursprung in den USA, wo die englische Bezeich-
nung ,diversification“ sich Mitte der Flnfzigerjahre als ,Kennzeichnung einer Politik der

gezielten Ausweitung des Leistungsprogramms einer Unternehmung® etabliert hatte.'

Oftmals wird bei Definitionsversuchen auf Ansoff verwiesen, flir den Diversifikation eine
Mdglichkeit des unternehmerischen Wachstums darstellt.”® In seiner Produkt-Markt-Matrix
stehen vier verschiedene Wachstumsstrategien, die sich hinsichtlich der Verdnderung der
Produkt-Markt-Struktur unterscheiden (siehe Abbildung 1). Die letzte der vier Strategien
ist die der Diversifikation, bei der sich das Unternehmen auf neue Produkte fir neue
Markte konzentriert. Unternehmen neigen zur Diversifikation, wenn die anderen Strate-
gien nicht mehr ausreichen, um dem steigenden Wettbewerbsdruck standzuhalten.™ Des
Weiteren ist Diversifikation auch die Strategie mit den gravierendsten Veranderungen in
der Unternehmensstruktur, weil meist neue Fahigkeiten, Techniken und Einrichtungen

erforderlich sind.™

Produkt
alt neu
Markt
alt Marktdurchdringung| Produktentwicklung
neu Marktentwicklung Diversifikation

Abbildung 1: Vereinfachte Darstellung der Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Ansoff, H. I., 1957, S. 114

Dieser Ansatz von Ansoff betrachtet somit Diversifikation als eine Wachstumsstrategie
von Unternehmen, bei der sich mit neuen Produkten auf neuen Markten eine komplett
neue geschaftliche Grundlage ergibt. Nach Biihner ist dieser Ansatz jedoch wenig zutref-
fend auf die Situation der Unternehmen in Deutschland, die eher die risikoarmeren
Wachstumsstrategien bevorzugen. Demnach ware die Diversifikationsstrategie nach An-

soff kaum von Bedeutung. Seiner Ansicht nach fallen auch Produktdiversifikationen auf

M Langenscheidts Fremdworterbuch, o.J.
'2 Bartels, G., 1966, S. 18.

3 vgl. Ansoff, H. I., 1957, S. 113.

" Vgl. Becker, J., 2013, S. 164.

®Vigl. Ansoff, H. I., 1957, S. 114.



vertrauten Markten und geografische Diversifikationen mit bestehenden Produkten unter

den Diversifikationsbegriff."®

Vor dem Hintergrund des Ziels dieser Arbeit werden die verschiedenen Definitionsansatze
zu folgender Definition zusammengefasst: Diversifikation ist eine Wachstumsstrategie
eines Unternehmens und bezeichnet die Ausweitung des Leistungsangebots zur Risi-
kostreuung. Die Ausweitung des Leistungsprogramms kann dabei durch die Entwicklung
neuer Produkte oder die ErschlieRung neuer Markte erfolgen. Eine weitere Variante ist die
Entwicklung neuer Produkte fur neue Markte, bei der sich das Unternehmen am weitesten

von seinem bisherigen Kerngeschaft entfernt.
2.1.2 Diversifikationsformen

Eine weit verbreitete Mdglichkeit verschiedene Formen der Diversifikation zu klassifizie-
ren, ist die Unterscheidung nach der Diversifikationsrichtung. So kann zwischen horizon-

taler, vertikaler und lateraler Diversifikation unterschieden werden."’

Bei der horizontalen Diversifikation konzentriert sich das Unternehmen auf Produkte, die
mit dem bisherigen Produktprogramm verwandt sind bzw. eine Ahnlichkeit aufweisen.
Dadurch kann das bestehende Know-how tber Technologien ebenso wie bereits vorhan-

dene Werkstoffe genutzt werden.®

Die vertikale Diversifikation ist dadurch gekennzeichnet, dass Produkte in das Sortiment
aufgenommen werden, die den bisherigen Produkten in der Wertschdpfungskette vor-
oder nachgelagert sind." Dadurch macht sich das Unternehmen unabhéngiger von bishe-

1.2° Dies ist zum

rigen Lieferanten und Kunden und erhéht seinen Wertschdopfungsantei
Beispiel der Fall, wenn ein Unternehmen, das vorher lediglich auf die Produktion von Er-

zeugnissen spezialisiert war, diese anschlieRend auch vertreibt.

Im Rahmen der lateralen Diversifikation sté3t das Unternehmen in ein véllig neues Ge-
schaftsfeld vor, das keinerlei Ahnlichkeiten zum bisherigen Kerngeschéft aufweist.”’ Diese
Tatsache macht die laterale Diversifikation sowohl zu der chancen- als auch risikoreichs-

ten der drei Diversifikationsformen.??

'®vigl. Bithner, R., 1993, S. 23.

"Vigl. Ansoff, H. I., 1957, S. 118.

'® \gl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M., 2015, S. 255 f.
¥'vgl. Becker, J., 2013, S. 164.

2 vql. Biihner, R., 1993, S. 36.

#vgl. Jacobs, S., 1992, S. 10.

2 \/gl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M., 2015, S. 256.



Des Weiteren lasst sich zwischen interner und externer Diversifikation unterscheiden. So
findet die Ausweitung des Leistungsprogramms bei der internen Diversifikation aus-
schlie3lich durch das diversifizierende Unternehmen selbst statt. Ein Beispiel dafiir ist die
Eigenentwicklung neuer Produkte.?® Bei einer externen Diversifikation kann zwischen zwei
Fallen differenziert werden: Der Ubernahme eines ganzen Unternehmens im Sinne einer
Fusion oder Weiterfiihrung als Tochtergesellschaft sowie der Kooperation mit einem Un-
ternehmen im Stile eines Joint Ventures.?* Die Form der externen Diversifikation findet oft
Anwendung, weil den Unternehmen das ndtige Know-how in den neuen Geschaftsberei-
chen fehlt. Durch die Ubernahme oder Kooperation mit einem etablierten Unternehmen

der Branche werden diese Markteintrittsbarrieren leichter iberwunden.?®
2.1.3 Ziele von Diversifikation
Die beiden Hauptziele von Diversifikation sind Renditesteigerung und Risikoreduktion.?

Eine Mdglichkeit zur Renditesteigerung ist der Eintritt in neue rentablere Markte.”” Insbe-
sondere dann, wenn die Markte ihres Kerngeschafts gesattigt sind, suchen Unternehmen
nach Wachstumsmarkten, die eine hdhere Rendite versprechen.?® AnschlieBend wird
haufig der Ressourceneinsatz auf die rentableren Markte verlagert. Eine Diversifikation
kann somit ricklaufige Umsatze ausgleichen. Allerdings ist nach Kaufer nicht allein der
Eintritt in Wachstumsmarkte eine Garantie zur Steigerung der Rendite. Vielmehr sollte
darauf geachtet werden, dass Geschaftszweige betreten werden, die dem bisherigen
Kerngeschéft ahneln (horizontale Diversifikation).?® Das Ausnutzen dieser Synergie-

Effekten ist demzufolge ein Erfolgsfaktor fur die Renditesteigerung durch Diversifikation.

Das zweite grol’e Ziel von Diversifikation ist die Risikoreduktion. Unternehmen stehen
jederzeit vor der Herausforderung, das Risiko eines Existenzverlustes zu minimieren.
Durch den Einstieg in weitere Geschéftsfelder kann das Risiko auf diese verteilt werden,
weil sie unabhangig voneinander Umsatze generieren und es unwahrscheinlich ist, dass
die verschiedenen Geschafte zum gleichen Zeitpunkt Schwankungen unterworfen sind.*

Allerdings ist anzumerken, dass diese Art von Risikostreuung besser funktioniert, wenn

2 vgl. Weyand, R., 1975, S. 11.
2 Vgl. ebenda.

% Vgl. Lébler, H., 1988, S. 32 f.
% \gl. Becker, H., 1977, S. 134.
" \vgl. Lébler, H., 1988, S. 23.

% \gl. Weyand, R., 1975, S. 21 f.
2 vgl. Kaufer, E., 1980, S. 514.
%0vgl. Lébler, H., 1988, S. 25 f.



die verschiedenen Aktivitdten wenig oder gar nicht miteinander verbunden sind (laterale

Diversifikation).*’

Beim Vergleich der beiden Diversifikationsziele fallt auf, dass die Erreichung der Ziele
stark mit der Wahl der Diversifikationsform korreliert und es fast unmdglich ist, beide Ziele
mit derselben Diversifikationsform zu erreichen. Demnach gelingt es durch eine Diversifi-
kation in verwandte Geschaftsbereiche nicht so gut, das Risiko zu streuen, wahrend bei
einer Diversifikation in entferntere Geschaftsbereiche wiederum Synergie-Effekte kaum

bis gar nicht genutzt werden kénnen.*
2.1.4 Diversifikation von FuRballclubs

FuRballclubs sind zunachst als Ein-Produkt-Unternehmen einzustufen, die ihre Einnah-
men®® hauptsachlich aus ihrem Kerngeschéft erwirtschaften.®® Das Kerngeschéft besteht
dabei aus allen Aktivitdten rund um den Spielbetrieb der Profimannschaft. Diese Einnah-
mequellen, die den wirtschaftlichen Erfolg des Fulballclubs ausmachen, sind alle mehr
oder weniger vom sportlichen Erfolg der Mannschaft abhangig. So ist anzunehmen, dass
bei Ausbleiben des sportlichen Erfolges weniger Einnahmen aus dem Stadionbesuch er-
zielt werden. Dies hat dann beispielsweise negative Auswirkungen auf das Merchandi-
singgeschaft und die Attraktivitat flir Sponsoren. Aus diesem Grund wird oft von einer In-
terdependenz des wirtschaftlichen und sportlichen Erfolges gesprochen.®® Eine Untersu-
chung von Erning, die zeigt, dass eine gute Tabellenplatzierung in der Liga positiv mit der
wirtschaftlichen Kraft der FuRballclubs korreliert, bestétigt diese Annahme.*® Auf dieser
Grundlage ist es ein Ziel der FuRballclubs, dieser Abhangigkeit des nicht voraussehbaren
sportlichen Erfolges zu entkommen und somit die 6konomische Leistungsfahigkeit zu ver-
stetigen.®” Wiahrend in anderen Wirtschaftszweigen ein Trend zur Konzentration auf das
Kerngeschaft zu erkennen ist, stellt fir FuBballclubs aufgrund des riskanten Kernge-
schafts der Einstieg in neue Geschéaftsfelder im Sinne einer Diversifikation eine reizvolle

Alternative dar.*®

*"'vgl. Bihner, R., 1993, S. 262.

%2vgl. Lébler, H., 1988, S. 31 f.

% Zu den Einnahmen von FuRballclubs siehe Abschnitt 2.4.
¥ vgl. Klimmer, 1., 2003, S. 30.

%% Vgl. Augustin, J., 2008, S. 28.

% vgl. Erning, J., 2000, S. 125.

" Vgl. Keller, C., 2006, S. 110.

%8 \gl. Suciu-Sibianu, P., 2004, S. 181.



Nach Klimmer zeigten sich britische FuRballclubs in ihren Diversifikationsbemihungen
anfangs ambitionierter als deutsche Fulballclubs. Dabei weiteten sie ihre Geschaftsaktivi-
taten auf die Freizeitindustrie, Hotel- und Gastronomiebranche, Finanzdienstleistungs-
branche sowie den Sport- und Mediensektor aus.** AnschlieBend begannen auch deut-
sche FulR¥ballclubs, in Geschaftsfelder abseits des Ful3balls vorzustoRen. Borussia Dort-
mund engagierte sich Anfang dieses Jahrtausends in verschiedenen sportnahen Ge-
schaftsfeldern. So versuchte man beispielsweise eine eigene Sportartikelmarke zu etab-
lieren und griindete eine Internet-Agentur.*® Weitere bereits realisierte Diversifikationsak-
tivitaten von Fuliballclubs sind zum Beispiel professionelle Teams in anderen Sportarten,

eigene Museen oder der Betrieb eines eigenen Stadions.*'

Je nach Nahe zum Kernprodukt des Fuliballbetriebs lassen sich auch diese Diversifikati-
onen hinsichtlich ihrer Richtung in horizontale, vertikale und laterale Diversifikation eintei-
len. Dabei besteht der Vorteil ,fuBballnaher’ Geschaftsfelder in der Moglichkeit der Aus-
nutzung von Synergie-Effekten und der Vorteil ,fulballferner* Geschaftsfelder meist in der

vélligen Unabhangigkeit vom sportlichen Erfolg.*?

Karlowitsch® zufolge sind bisherige Diversifikationsversuche von FuBballclubs nicht be-
sonders erfolgreich. So werden zwar ,fulRballferne” Einnahmen generiert, die dadurch
vom sportlichen Erfolg unabhangig sind, jedoch machen diese nur einen sehr kleinen Teil
des Gesamtumsatzes aus.* Dies kann an dem in Abschnitt 2.1.3 erwahnten Zielkonflikt
von Renditesteigerung und Risikoreduktion liegen. Infolgedessen muss das Ziel sein, in
ein Geschaftsfeld zu diversifizieren, das zwar moglichst unabhangig vom sportlichen Er-
folg ist, aber dennoch eine gewisse Ahnlichkeit zum Kerngeschaft aufweist, damit Syner-

gie-Effekte genutzt werden kdnnen.

Wenn Fulballclubs in neue Geschéaftsfelder diversifizieren, ist eine Kooperation mit be-
reits erfahrenen Unternehmen der Branche im Sinne einer externen Diversifikation emp-
fehlenswert. Die Unterstitzung in Form von Branchenexpertise des neuen Geschaftsbe-

reichs kann ein wichtiger Grundstein fiir eine erfolgreiche Diversifikation sein.*

% vgl. Klimmer, 1., 2003, S. 28.

*0Vgl. Hockenjos, C., 2002, S. 90 ff.

*'vgl. Teichmann, K., 2007, S. 113.

*2 Vgl. Abschnitt 2.1.3.

*3 Mit Verweis auf eine Untersuchung der Unternehmensberatung Roland Berger in der FAZ
(20.04.2003, S. 17).

* Vgl. Karlowitsch, E., 2005, S. 135.

* vgl. Keller, C., 2006, S. 111 f.



2.2 Marke

Neben der Méglichkeit neue Geschaftsfelder zu erschlielen, hat aullerdem der Aufbau
einer Marke fur FuBballclubs grofles Potential dazu, die Abhangigkeit vom sportlichen

Erfolg zu reduzieren.*°
2.2.1 Definition und Grundlagen

Eine eindeutige Definition des Markenbegriffs fallt aufgrund der Vielzahl von existierenden
Definitionsansatzen nicht leicht. Nach Bruhn herrscht durch die zunehmende Bedeutung
der Marke mittlerweile eine ,Sprachverwirrung®, die zu vielen verschiedenen, teilweise
auch gegensatzlichen Auffassungen des Markenbegriffs fiihrt.*” Esch bezeichnet es als
klassisches Verstandnis des Markenbegriffs, wenn von einer Marke ,lediglich als physi-
sches Kennzeichen fiir die Herkunft eines Markenartikels“ gesprochen wird.*® Dabei er-
kennt der Kunde durch die Markierung, wer der Hersteller oder Anbieter des Produktes
ist. Dieses Verstandnis liegt der begrifflichen Herkunft zugrunde. So entstammt das deut-
sche Wort Marke dem franzdsischen Begriff ,marque®, der Ubersetzt (Kenn)zeichen be-
deutet.*® Heute werden Begriff und Funktion der Marke umfassender und vielféltiger ver-
standen. Auf der Grundlage des identitatsbasierten Markenmanagements, das sich seit
den Neunzigerjahren zunehmend durchsetzt®®, wird die Marke in Anlehnung an Keller als
»ein Nutzenbindel mit spezifischen Merkmalen (in Form von Kommunikation, Kunden-
dienst, Verpackungsgestaltung, technischen Innovationen, etc.), die dafiir sorgen, dass
sich dieses Nutzenblndel gegenlber anderen Nutzenblndeln, welche dieselben Basis-

“>1 definiert.

bedurfnisse erfullen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert
Das Nutzenbindel setzt sich hierbei aus materiellen und immateriellen Komponenten zu-
sammen. So werden zum einen physisch-funktionale Nutzenkomponenten gebilndelt, die
das Ergebnis der Innovationsfahigkeit des Unternehmens sind. Dazu kommen symboli-
sche Nutzenkomponenten wie Namen, Logos und weitere Zeichen, die die Marke charak-
terisieren. Diese verschiedenen Nutzenbiindel sollen die Marke schliel3lich von der Kon-

kurrenz unterscheiden.’?

*® Vgl. Riedmiiller, F., 2013, S. 159.

*"vgl. Bruhn, M., 2004, S. 5.

48 Esch, F.-R., 2014, S. 18, unter Bezugnahme auf Definition von: Mellerowicz, K., 1963, S. 39.
* Vgl. Dudenredaktion, 2007, S. 509.

0 vgl. Bruhn, M., 2004, S. 11.

o1 Burmann, C./Blinda, L./Nitschke A., 2003, S. 3; in Anlehnung an: Keller, K. L., 2008, S. 2 f.
°2\/gl. Burmann, C./Blinda, L./Nitschke A., 2003, S. 3 f.



Da dieser Ansatz der identitatsbasierten Markenfuhrung im Zusammenhang mit Fufiball-
clubs oft Verwendung findet®®, wird im weiteren Verlauf der Arbeit von diesem Markenver-

standnis ausgegangen und das Konzept im nachsten Abschnitt kurz beschrieben.
2.2.2 Identitatsbasierte Markenfiuihrung

Die Besonderheit der identitatsbasierten Markenflhrung ist die Einbeziehung des Selbst-
bildes der Marke aus Sicht der internen Zielgruppe des Unternehmens (z.B. Mitarbeiter,
Management). So bildet dieses Selbstbild (Markenidentitat) zusatzlich zu der Wahrneh-
mung der Marke bei der externen Zielgruppe (Markenimage) den Kern der identitatsba-
sierten Markenfiihrung.** Die Ausfiihrungen der folgenden Absatze liber die Markenidenti-

tat und das Markenimage geben den Ansatz von Burmann/Blinda/Nitschke wieder.

Die Markenidentitat ,bringt die wesenspradgenden Merkmale einer Marke, fur die die Mar-
ke zunachst nach innen und spater auch nach aullen stehen soll, zum Ausdruck.“*® Sie
wird dabei auf Basis interner und externer Analysen des markenfiihrenden Unternehmens
gestaltet und kann von diesem aktiv gesteuert werden.?® Anhand der folgenden sechs
Komponenten lasst sich demnach die Markenidentitat im Sinne ihrer wesenspragenden
Merkmale beschreiben: Markenherkunft, Markenkompetenz, Markenleistungen, Marken-
vision, Markenwerte, Markenpersonlichkeit. Die verschiedenen Komponenten bauen da-

bei aufeinander auf (siehe Abbildung 2).

Im Vergleich zur Markenidentitat lasst sich das Markenimage nicht von dem Unternehmen
beeinflussen. Vielmehr entsteht es aus den von der externen Zielgruppe wahrgenomme-
nen Botschaften der Marke und ist somit ein ,fest verankertes, verdichtetes, wertendes
Vorstellungsbild von einer Marke*’. Eine Voraussetzung zur Bildung eines Markenimages
ist die Bekanntheit der Marke — also die Eigenschaft eines Markenzeichens, fur die Ziel-
gruppe erinner- oder wiedererkennbar zu sein.”® Das Markenimage setzt sich aus den
Markenmerkmalen sowie dem funktionalen und symbolischen Nutzen der Marke zusam-
men. Markenmerkmale sind sédmtliche Eigenschaften der Marke wie die Farbe oder der
Duft. Der funktionale Nutzen bezeichnet die physikalisch-funktionellen Merkmale und die

Informations- und Vertrauensfunktion der Marke. Der symbolische Nutzen ist der zusatzli-

53 Vgl. unter anderem Welling, M., 2005, S. 500; Schade, M., 2012, S. 7 ff.
* Vgl. Burmann, C./Blinda, L./Nitschke A., 2003, S. 4.

*® Burmann, C./Blinda, L./Nitschke A., 2003, S. 5.

% \/gl. Burmann C./ Stolle W., 2007, S. 6 f.

57 Burmann, C./Meffert, H., 2005a, S. 53.

%8 \gl. Aaker, D. A., 1991. S. 61.
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che Nutzen flr den Nachfrager, der Uber den funktionalen Nutzen hinausgeht (z.B. Ver-

mittlung von Prestige, Wahrnehmung der Marke als Mittel zur Selbstverwirklichung).*

Interne Externe
Zielgruppen Zielgruppen
Markenidentitat Markenimage

Markenpersonlichkeit
Symbolischer Nutzen
) Marke;werte der Marke (,meaning*) .
. Positionierung
—>  Markenvision der Marke
|
N Art der | Funktionaler Nutzen
Markenleistungen - der Marke
L
(Kern-)Kompetenzen _
der Marke ) Markenmerkmale
| Glaubwiirdigkeit
Markenherkunft der Marke
( Markenbekanntheit

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Identitdt und Marke bei der identitatsbasierten Markenfih-

rung

Quelle: Burmann, C./Blinda, L./Nitschke A., 2003, S. 25.

Abschlielend lasst sich festhalten, dass die Hauptaufgabe der identitatsbasierten Mar-
kenfihrung darin besteht, eine starke Markenidentitat zu schaffen, die mdglichst genauso

von der externen Zielgruppe wie von der internen Zielgruppe wahrgenommen wird.*°
2.2.3 Markenfiihrung von FuBRballclubs

Der Aufbau einer starken Marke stellt fir Fuballclubs eine Mdglichkeit dar, unabhangiger
vom sportlichen Erfolg zu werden. Die Grinde dafir werden in diesem Abschnitt be-

schrieben.

FuRballclubs stehen mit einer Vielzahl von internen und externen Zielgruppen in Bezie-
hung und besitzen von vornherein eine starke gewachsene Identitat®!, auf die bei der
Markenfiuhrung leicht aufgebaut werden kann. Da die identitatsbasierte Markenfuhrung

beide Zielgruppen gleichermalien bericksichtigt, ist das Konzept gerade fir FulRballverei-

% vgl. Burmann, C./Blinda, L./Nitschke A., 2003, S. 7 ff.
8 vgl. Burmann, C./Meffert, H., 2005b, S. 74.

¢ z.B. aufgrund der historischen Beziehung des Vereins zu seinem Heimatort.
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ne besonders gut geeignet.®? Die Definition der Marke nach diesem Ansatz lasst sich
nach Riedmdiiller gut auf das Verstandnis einer Vereinsmarke Ubertragen. Demnach bietet
eine Vereinsmarke seinen Zielgruppen zusatzlich zu dem Nutzenbilndel der Kernleistung
(Teilnahme am professionellen Liga-Spielbetrieb) eine ,einzigartige Projektionsflache, die
sie von anderen Vereinsmarken unterscheidet.®® Das Ziel des Vereins muss also sein,
eine solche Projektionsflache zu formen, die den Zielgruppen einen Mehrwert schafft. Als
Beispiel dafiir kann die Markenherkunft als Basis der Markenidentitat genannt werden, die
sich in der sportlichen Historie eines Sportvereins widerspiegelt.®* Erfolge wie Meister-
schaften in der Vergangenheit fihren zu positiven Markenassoziationen, die zu erhéhtem
Interesse der Zuschauer, Sponsoren und Medienvertreter fluhren.®® Das Wecken von posi-
tiven, differenzierenden Markenassoziationen ist somit der Kern der Markenflhrung von
FuBballclubs.

In einer Studie zur Markenlandschaft in der Fufliball-Bundesliga stellen Woisetschla-
ger/Backhaus/Dreisbach in Anlehnung an das Markenstarkemodell nach Keller®® ver-
schiedene Mdglichkeiten zur Starkung der Marke dar (siehe Abbildung 3). Demnach ist es
erstrebenswert, die Starke, Vorteilhaftigkeit und Einzigartigkeit der Markenassoziationen
zu verbessern. Dies kann durch die Aufrechterhaltung oder den Ausbau differenzierender
Assoziationen, die Unterstlitzung schwindender Assoziationen, die Neutralisierung nega-
tiver Assoziationen oder die Erzeugung neuer Assoziationen geschehen. Bei letzterem ist
es wichtig, neue Assoziationen zu schaffen, die sich auch langfristig von anderen Ver-
einsmarken differenzieren und madglichst einzigartig sind. Wie bei der identitatsbasierten
Markenfuhrung ist auch hier die Markenbekanntheit eine Voraussetzung zur Entwicklung
von Markenstéarke. Erst auf Grundlage einer hohen Bekanntheit — die z.B. durch Kommu-
nikationsmafnahmen erlangt werden kann — kann der Verein positive Markenassoziatio-

nen nutzen, um die Marke zu starken.®’

82 vgl. Welling, M., 2005, S. 500.

8 vgl. Riedmiiller, F., 2013, S. 159.

® vgl. PreuB, H., 2014, S. 24.

® vgl. Riedmiiller, F., 2013, S. 160 f.

 vgl. Keller, K. L., 1993, S. 2 ff.

87 Vgl. Woisetschléger, D. M./Backhaus, C./Dreisbach, J., 2016, S. 12 f.
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Auffrischung alter
Quellen der
Markenstérke

Erschaffung neuer
Quellen der
Markenstérke

Verbesserung der
Stérke, Vorteilhaftigkeit
und Einzigartigkeit der

Assoziation

Markenstérke

Ausbau bzw. Aufrechterhaltung
differenzierender Assoziationen

Unterstitzung schwindender
Assoziationen

Neutralisierung negativer
Assoziationen

Erzeugung neuer Assoziationen

Abbildung 3: Markenverstarkungs- und Revitalisierungsmafinahmen von FuBballclubs

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Woisetschldger, D. M./Backhaus, C./Dreisbach, J.,
2016, S. 13, in Anlehnung an: Keller, K. L., 2008

Wie das Beispiel der Markenherkunft zeigt, flihren positive Markenassoziationen zu einer

starken Marke und somit zu erhéhtem Interesse bei relevanten Zielgruppen. Eine Schwie-

rigkeit fir Sportvereine besteht in der Heterogenitat ihrer Zielgruppen. So missen sie ihre

Aktivitaten sowohl auf ihre Fans, als auch auf Sponsoren, Medien und ihre eigenen Mitar-

beiter abstimmen.®® Dabei stellen die Fans bzw. Zuschauer die primare Zielgruppe dar,

auf deren Ansprache daher am meisten Wert gelegt werden sollte.®® Letztendlich profitiert

der Verein durch das erhohte Interesse in vielerlei Hinsicht. Eine starke Marke kann so-

wohl Kundenbeziehungen herstellen, bewahren oder ausbauen, als auch regelmalige

Einnahmen generieren, die den wirtschaftlichen Erfolg sicherstellen.”® Gerade in Zeiten

sportlichen Misserfolgs zahlt sich eine starke Marke besonders aus, da weiter mit hohen

Einnahmen z.B. aus dem Merchandising gerechnet werden kann.”’

% vgl. Welling, M., 2004, S. 398.
% vgl. Welling, M., 2005, S. 504.

" vgl. Galli, A./Wagner, M./Beiersdorfer, D., 2012, S. 358.

"' Vgl. Riedmiiller, F., 2013, S. 162.
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die FuRballclubs vor der Aufgabe stehen, ihre
Marke zu starken, indem sie einerseits ihre eigene Bekanntheit erhéhen und andererseits
durch besondere Markenassoziationen das Interesse der oben genannten Zielgruppen

wecken.
2.3 Internationalisierung
2.3.1 Definition und Grundlagen

Eine wesentliche Grundlage des Bedurfnisses nach Internationalisierung ist die zuneh-
mende Globalisierung. Der Begriff bezeichnet dabei ein weltweites Phanomen, das ,durch
einen stetigen Anstieg der internationalen Verflechtung der Volkswirtschaften und der
grenziiberschreitenden Geschaftstatigkeit von Unternehmen gekennzeichnet” ist.”? Zur
Definition des Internationalisierungsbegriffs gibt es in der Literatur verschiedene Ansatze.
Die meisten beziehen sich dabei im Vergleich zur Definition der Globalisierung lediglich
auf die Unternehmensseite. So auch Diilfer, dessen eher weit gefasstes Begriffsverstand-
nis der Internationalisierung aufgrund des Themas dieser Arbeit im Folgenden Anwen-
dung findet. Dieser versteht unter Internationalisierung ,jede Art der Aufnahme erstmaliger
oder zusatzlicher grenziiberschreitender Aktivitaten seitens der Unternehmung“.”® Diese
weite Definition ist insofern sinnvoll, da sie sowohl schwache als auch starke Internationa-

lisierungsformen miteinbezieht.”™

Als wichtigstes Motiv der Internationalisierung konnte Kéhler mithilfe einer Erhebung die
Erschlieung neuer Markte identifizieren. Weitere Motive sind unter anderem die Satti-
gung des Heimatmarktes, Verbesserung des Images, Erreichung von GrdReneffekten,
Risikostreuung durch neue Einnahmequellen und Internationalisierung von Wettbewer-

bern.”
2.3.2 Internationalisierungsstrategien und -konzepte

Sofern ein Unternehmen sich zur Internationalisierung entschieden hat, werden im Rah-

men von Internationalisierungsstrategien das Wo, Wie und Wann entschieden.”

Dabei ist die Auswahl eines geeigneten Marktes bzw. Standortes der erste Schritt. Um
eine Entscheidung dariber treffen zu kénnen, welche Markte sich am besten zum Anbie-

ten der eigenen Leistung eignen, steht bei dem Unternehmen zunachst die Informations-

" Macharzina, K./Wolf, J., 2015, S. 911, unter Verweis auf Glaum, M., 1996.
"8 Diilfer, E., 1982, S. 50.

“ Vgl. ebenda.

"®Vgl. Kéhler, L., 1995, S. 78 ff.

"® Vgl. Holtbriigge, D./Welge, M. G., 2015, S. 97.
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beschaffung (iber die Gegebenheiten in den Zielmarkten im Vordergrund.”” Die Eignung
eines Zielmarktes hangt letztendlich von seinem Marktpotenzial und den Wettbewerbsge-

gebenheiten ab.

Nach der Wahl des Marktes muss Uber die Form des Engagements im Ausland entschie-
den werden. Dazu gibt es verschiedene Markteintritts- und Marktbearbeitungsstrategien,
von denen hier nur beispielhaft der Export, die Lizensierung, das Franchising, die Strate-
gische Allianz, das Joint Venture und die Grindung einer Tochtergesellschaft genannt
werden.” Die verschiedenen Strategien unterscheiden sich hinsichtlich ihrer erbrachten
Managementleistungen und des Kapitaleinsatzes im In- und Ausland, der Kontrollmdg-
lichkeiten der Auslandsaktivitdten, der Kooperationsabhangigkeit und der institutionellen
Ansiedelung der Aktivitaten.”® Je groRer die Managementleistungen und der Kapitalein-

satz im Ausland sind, desto niedriger ist meist die Kontrolimdglichkeit der Aktivitaten.

Aullerdem muss eine Entscheidung beziglich der Timingstrategie bzw. Wahl des
Markteintrittszeitpunkts erfolgen. Hier kann zum einen zwischen der Pionierstragie, bei
der ein Unternehmen als erstes in einen neuen Markt eintritt, und der Folgerstrategie, bei
der ein Unternehmen erst dann in Markte eintritt, wenn diese schon von anderen Unter-
nehmen bearbeitet werden, unterschieden werden.® Des Weiteren lasst sich mit der
Wasserfall- oder Sprinklerstrategie dariber entscheiden, ob verschiedene Landermarkte
gleichzeitig oder nacheinander erschlossen werden. Wahrend das Unternehmen bei der
Wasserfallstrategie nach und nach in verschiedene Landermaéarkte eintritt, werden bei der

Sprinklerstrategie mehrere Landermérkte innerhalb eines kurzen Zeitraumes betreten.?’

Eine weitere strategische Entscheidung ist die zwischen der Standardisierung und Diffe-
renzierung bzw. dem Grad der landerspezifischen Anpassung. Dabei ist fir den weiteren
Verlauf dieser Arbeit vor allem die multinationale Strategie von Bedeutung, bei der das
Unternehmen seine Aktivitdten auf die Bedingungen der jeweiligen Zielmarkte anpasst

und sie damit im Vergleich zum Heimatmarkt differenziert.®

" Vigl. Kutschker, M./Schmid, S., 2011, S. 942.

& Vgl. unter anderem Kutschker, M./Schmid, S., 2011, S. 848 ff; Hermanns, A./WilBmeier, U. K.,
1998, S. 552 f.

" vgl. Bruhn, M., 2005, S. 18, m.w.N.

80 vgl. Holtbriigge, D./Welge, M. G., 2015, S. 135 f.

81 Vgl. Kutschker, M./Schmid, S., 2011, S. 994 f.

82 Vgl Holtbriigge, D./Welge, M. G., 2015, S. 137 f.
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2.3.3 Internationalisierung in der FuBRball-Bundesliga

In diesem Abschnitt werden zunéachst die Internationalisierungsmotive und -strategien auf
Bundesligaclubs als Dienstleistungsunternehmen Ubertragen und anschlielend bisherige

Internationalisierungsaktivitdten von Bundesligaclubs dargestellit.

Die in Abschnitt 2.3.1 genannten Motive einer Internationalisierung nach Kéhler sind groR-
tenteils auch fiir FuRballclubs anwendbar.®® Dabei spielen vor allem die ErschlieRung
neuer Markte zur Generierung neuer Einnahmequellen sowie die Verbesserung des

Images bei auslandischen Fans eine bedeutende Rolle.?

Bezuglich der Marktauswahl ist in der Bundesliga derzeit eine Fokussierung auf die Mark-
te USA und Asien zu erkennen. Besonders das im Ful3ball aufstrebende China rickt mit
seinen geschatzt 400-500 Millionen FuB3ballfans immer mehr in den Fokus der Bundesli-
ga.® Neben einem FuRballabkommen zwischen Deutschland und China, das einen konti-
nuierlichen Austausch der Lander auf Staats-, Liga- und Verbandsebene gewahrleisten
soll®®, konzentrieren sich auch viele der Bundesligaclubs mittlerweile auf den chinesischen
Markt. Einer Club-Befragung zufolge, an der 17 Bundesligisten teilnahmen, sehen die

Bundesligisten in China als Zielmarkt momentan das gréRte Potential.?’”

Bei der Wahl der Internationalisierungsform im Sinne der Markteintritts- bzw. Marktbear-
beitungsstrategie spielt der Dienstleistungscharakter des Gutes ,Fu3ballspiel” als Kernge-
schaft der FuRballclubs eine entscheidende Rolle. So sind die Clubs — mit Ausnahme von
internationalen Wettbewerben — in der Regel an das nationale Ligensystem gebunden
und somit hauptséchlich auf nationaler Ebene tétig.®® Ein klassischer Export der eigenen
Leistung kommt daher beispielsweise nicht in Frage. Aus diesem Grund ist es das Ziel der
FuRballclubs, durch andere Vermarktungsaktivitdten in den Zielmarkten prasent zu sein.
Zum einen sollen dadurch neue Einnahmen generiert werden, zum anderen steht die An-
sprache neuer Zielgruppen und der Ausbau der Fangemeinde im Vordergrund, was lang-
fristig ebenso zu neuen Einnahmen fihrt. Trainingslager mit Testspielen im Ausland, die
mittlerweile auch als Marketing-Reisen bezeichnet werden, sind eine sehr gute Mdéglich-

keit um die internationale Prasenz und Popularitat zu steigern. Sie stellen fir die Clubs

8 vgl. Schissser, P., 2011, S. 41.

8 Vgl. ebenda.

8 vgl, DFL, 2017, S. 18 f.

% vgl. Oediger, F., 2017, S. 21 ff.

8 Vgl. Lehnebach, N., 2016, S. 22, mit Verweis auf Club-Befragung von Dr. Daniel Maderer (Univ.
Erlangen-Nurnberg).

88 vgl. H6ft, M. u.a., 2005, S. 152.
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eine Mdglichkeit dar, ihre primare Dienstleistung unabhd&ngig vom Ligabetrieb — wenn
auch nicht dauerhaft — im Sinne eines Exports im Ausland anzubieten®®, was sie zu einer
der wichtigsten MaRnahmen der Internationalisierung macht.?® Dariiber hinaus hat sich in
der Vergangenheit gezeigt, dass die Verpflichtung auslandischer Spieler die Aufmerk-
samkeit des Clubs in der Heimat des Spielers stark erhéhen kann und somit auch eine

MaRnahme der Internationalisierung bildet.®’

Abgesehen von den Marketing-Reisen, bei denen der Verein und die Mannschaft vor Ort
prasent sind, missen die Fans im Ausland Gber andere Wege bedient werden. Dies ge-
schieht heutzutage hauptsachlich Uber das Internet und das Fernsehen. Da die Bundes-
ligaclubs aufgrund der Zentralvermarktung der Medienrechte durch die DFL wenig Ein-
fluss auf die Ubertragung ihrer Spiele im Ausland haben, missen sie versuchen, die aus-
landischen Fans mit interessantem Internet-Content anzusprechen. Besonders gut geeig-
net sind dafiir die verschiedenen neuen Social-Media-Kanale.?” Auch bieten Bundesligis-
ten mittlerweile ihre Homepage in verschiedenen Sprachen an® oder erdffnen wie der FC
Bayern Minchen in Kooperation mit einer Online-Plattform einen eigenen Online-Fanshop
im Ausland.* Es lasst sich also festhalten, dass die Internationalisierungsaktivitaten der
Bundesligaclubs in erster Linie dem Marketing dienen. Bezlglich der Markteintritts- bzw.
Marktbearbeitungsstrategie zeigt das Beispiel der Er6ffnung des Online-Fanshops des FC
Bayern Munchen, dass sich fur die internationale Vermarktung am besten eine kooperati-
ve Strategie eignet, um von den Kenntnissen der auslandischen Partner profitieren zu
kénnen.® Hinsichtlich des Standardisierungs- bzw. Differenzierungsgrades sollte die
MarkterschlieRung unter einer multinationalen Internationalisierungsstrategie erfolgen, um
Vermarktungsaktivitdten an die regionale Individualitat der Zielmarkte anpassen zu kon-

nen.%

Bei der Wahl der geeigneten Timingstrategie sind fur FuRRballclubs verschiedene Strate-
gien mdglich. Ob die in auslandische Markte eintretenden Fufiballclubs als ,Pionier* oder
.Folger einzuordnen sind, hangt davon ab, ob dieselben Markte schon vorher von ande-

ren FuBballclubs mit vergleichbaren Engagements erschlossen worden sind. Auch im

8 vgl. Puck, J. F./Wirth, T., 2009, S. 117 ff.

% vql. Schissser, P., 2011, S. 83.

%"'vgl. Schiésser, P., 2011, S. 84 f.

%2 vgl. Céin, C., 2014.

% vgl. Advant Group, 2017.

% Vgl. FC Bayern Miinchen, 2015.

% \Vgl. Schiésser, P., 2011, S. 49; Ho6ft, M. u.a., 2005, S. 191.
% vgl. H6ft, M. u.a., 2005, S. 168.
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Hinblick darauf, ob neue Markte gleichzeitig oder nacheinander erschlossen werden, ste-

hen FuRRballclubs beide Alternativen offen.

Abschlief3end ist zu erwdhnen, dass einerseits Ful3ballclubs mit einer bereits hohen Mar-

kenbekanntheit®’

als Konsequenz friherer Erfolge die ErschlieBung neuer Markte deutlich
leichter fallt und somit eine gewisse Markenbekanntheit als Voraussetzung einer erfolgrei-
chen Internationalisierung angesehen werden kann.®® Andererseits eignen sich einige
Internationalisierungsaktivitdten auch gerade dazu, die Markenbekanntheit im Ausland zu
erhdéhen. Somit kann Internationalisierung auch als Mittel zur Markenstarkung im Ausland

betrachtet werden.
2.4 Einnahmequellen professioneller FuBballclubs

Die vier groRen Einnahmeséaulen der Selbstfinanzierung professioneller Fu3ballclubs sind
Ticketing, Verwertung medialer Rechte, Sponsoring, und Merchandising.*® Hinzu kommen
Einnahmen aus Spielertransfers, die jedoch keine verlassliche Einnahmequelle fur die
Clubs darstellen, weil sie von Saison zu Saison stark variieren konnen'® und daher nicht

weiter thematisiert werden.

Das Ticketing bezeichnet alle Einnahmen die direkt auf den Spielbetrieb am Spieltag zu-
rickzuflhren sind und beinhaltet somit hauptsachlich die Erlése aus dem Verkauf von
Eintrittskarten. Wahrend das Ticketing friiher noch die einzige groRe Einnahmequelle von
FuRballclubs darstellte’ hat es heute einen geringeren Anteil an den Einnahmen als das

Sponsoring und die Verwertung medialer Rechte.'®

Die Einnahmen aus der Verwertung medialer Rechte sind seit einigen Jahren die bedeu-
tendste Einnahmequelle fiir die Bundesligaclubs.'® Die Einnahmen entstehen durch den
Verkauf der Rechte an Medienunternehmen.'® Zu den medialen Rechten gehéren alle
Verwertungsrechte der Bereiche Fernsehen, Horfunk, Internet und neue Medien, wobei

das Fernsehen das Leitmedium ist.'® Die medialen Rechte werden von der DFL zentral

% Vgl. Abschnitt 2.2.3.

% \Vgl. H6ft, M. u.a., 2005, S. 187; Schidsser, P., 2011, S. 77.

% vgl. unter anderem Keller, C., 2006, S. 9; Klimmer, I., 2003, S. 19.
% v/gl, DFL, 2017, S. 11.

%" vql. Keller, C., 2006, S. 9; Klimmer, 1., 2003, S. 20.

1%2vigl. DFL, 2017, S. 13.

103 Vgl. ebenda.

% v/gl. Teichmann, K., 2007, S. 90.

%% v/gl. Elter, V.-C., 2003, S. 22.
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vermarktet und die Einnahmen daraus dann gemal eines Verteilungsschlissels an die

Bundesligisten verteilt."®

Die Einnahmesadule des Sponsorings umfasst alle Einnahmen eines FuRballclubs, die
durch den Verkauf von Werbeflachen an Sponsoren entstehen.’®” Als Ursprung des
Sponsorings im deutschen Fullball ist das Trikotsponsoring zu nennen. Weitere Sponso-

ringformen sind z.B. die Bandenwerbung oder die Bereitstellung von Sportausriistung.'®®

Eine weitere Einnahmequelle bildet der Verkauf von Fanartikeln, der unter den Begriff des
Merchandisings fallt. Dabei bieten die Fuliballclubs ihren Fans eine breite Palette von
Produkten wie Sportbekleidung, Accessoires bis hin zu Lebensmitteln an.'® Im Vorder-

grund steht dabei die Verbreitung des Vereinslogos.'"

Die vier Einnahmeséaulen weisen eine gewisse Abhangigkeit voneinander auf." So ist
beispielsweise bei hohen Einnahmen aus dem Ticketing durch viele verkaufte Eintrittskar-
ten davon auszugehen, dass ebenso das Interesse der Medien und Sponsoren steigt und

mehr Fanartikel verkauft werden.
2.5 Produktlebenszyklus

Der Produktlebenszyklus ist ein bewahrtes Modell der Betriebswirtschaftslehre um den
Werdegang eines Produktes zu beschreiben. Er beschreibt den zeitlichen Ablauf des Le-
bensweges eines Produktes von der Entwicklung, Gber die Markteinfihrung bis zum Aus-
scheiden aus dem Markt.""? Die Produkte haben demnach eine begrenzte Lebensdauer,
die bspw. durch Ausschépfung des Nachfragepotentials, Anderung der Nachfrage oder
technischen Fortschritt bedingt sein kann.""® Diese Lebensdauer wird anhand aufeinander
folgender Phasen beschrieben. Abbildung 4 zeigt den Verlauf des klassischen Produktle-
benszyklus nach Matys mit den Phasen Entwicklung, Einfihrung, Wachstum, Reife und

Ruckgang.

1% v/gl. Elter, V.-C., 2003, S. 57 ff.

97 vigl. Benner, G., 1992, S. 64.

1% \igl. Zacharias, E., 1999, S. 166 ff.

199 v/gl. Mauer, R./Schmalhofer, A., 2001, S. 30.

1o Vgl. ebenda.

" vgl. Kruse, J., 2000, S. 16.

"2 v/gl. Siegwart, H./Senti, R., 1995, S. 3.

"3 vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M., 2015, S. 430.
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Abbildung 4: Produktlebenszyklus
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Matys, E., 2013, S. 137.

In der Entwicklungsphase entsteht das Produkt und wird auf die Markteinfiihrung vorberei-
tet. Wahrend der anschlielienden Einfihrungsphase werden die ersten Umsatze erzielt,
wobei die ersten Gewinne erst in der Wachstumsphase verzeichnet werden kénnen, in
der die Position des Produktes gefestigt wird. Die Reifephase stellt sowohl den Hohepunkt
der Umsatze als auch der Gewinne dar, die in der Folge stagnieren. In der Rickgangs-

phase sinken die Umsétze und Gewinne bis sie génzlich ausbleiben.™
2.6 Anspruchsgruppen eines FuBbaliclubs

Anspruchsgruppen bzw. Stakeholder von Unternehmen sind ,alle internen oder externen
Personengruppen, die von den unternehmerischen Tatigkeiten gegenwartig oder in Zu-
kunft direkt oder indirekt betroffen sind.“'’® Neben der Tatsache, dass den Anspruchs-
gruppen eines Unternehmens gemal des Stakeholder-Ansatzes das Recht zugesprochen
wird, eigene Interesse gegeniiber dem Unternehmen geltend zu machen'"®, sind Unter-
nehmen oft auch weiteren Einflissen durch Anspruchsgruppen ausgesetzt und gehen

neue Abhangigkeiten ein.

Hinsichtlich der Anspruchsgruppen eines Fuf3ballclubs der Bundesliga sind im weiteren
Verlauf dieser Arbeit lediglich die externen Anspruchsgruppen relevant. Zu denen gehé-

ren nach Augustin unter anderem Vermarktungsagenturen, die DFL, andere Bundes-

" vgl. Matys, E., 2013, S. 138 ff.
"5 v/gl. Winter, E., 2014, S. 144.
e Vgl. ebenda.
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ligaclubs, der Staat sowie die Kapitalgeber eines Fulballclubs in Form von Mitgliedern
und Fans, Sponsoren, Kreditinstituten und Medienunternehmen.'"” Beispielhaft fiir Ab-
hangigkeiten oder Einflisse durch Anspruchsgruppen ist das Verhaltnis der DFL zu ihren
Mitgliedern, den FulBballclubs. Zu den Hauptaufgaben der DFL gehdrt die Planung und
Organisation des ProfifuRballs und damit auch der Bundesliga.""® Auch wenn die DFL ein
Zusammenschluss der 36 Bundesligaclubs in Deutschland ist, ist der Alltag von Ful3ball-
clubs ziemlich stark von Vorgaben und Richtlinien der DFL beziglich des Spielbetriebes
der Bundesliga abhangig. So missen beispielsweise vor jeder Saison bestimmte Lizen-

sierungsauflagen erfiillt werden, um an dem Spielbetrieb teilnehmen zu diirfen.'"®
3 eSport

Dieser Abschnitt behandelt zunachst alle Grundlagen zum Thema eSport, wobei vor-
nehmlich solche Aspekte berticksichtigt werden, die flr die spatere Bewertung der eSport-
Engagements von Fullballbundesligisten notwendig sind. Die Entscheidung, welche As-
pekte dies sind und welche Aspekte vernachlassigt werden kdnnen, wurde auf Basis bis-
heriger eSport-Engagements von FuBballclubs getroffen. Im zweiten Teil dieses Ab-
schnitts werden dann die eSport-Engagements von FuBballclubs - insbesondere die des
FC Schalke 04 und VfL Wolfsburg - néher dargestellt.

3.1 Grundlagen eSport
3.1.1 Definition und Entstehung

Der Begriff eSport ist eine Zusammensetzung des Préfixes e (,electronic’) und des her-
kdmmlichen Sportbegriffs und ist somit die Kurzform fir ,Elektronischer Sport* (,electronic
sport’). Neben der in dieser Arbeit ausschliellich verwendeten Schreibweise ,eSport* sind
in Deutschland ebenfalls die Schreibweisen ,E-Sport®, ,Esport”, ,esport und ,eSports”
gelaufig. Erstmalig wird der Begriff in den spaten Neunzigerjahren in einem Pressebericht
verwendet und dabei mit dem traditionellen Sportbegriff verglichen.'® Einen &hnlichen
Ansatz wahlt Wagner in seiner Definition von eSport, indem er Definitionsansatze des
allgemeinen Sportbegriffs wie folgt abwandelt:

, eSports’ is an area of sport activities in which people develop and train mental or
physical abilities in the use of information and communication technologies.**’

"7 vgl. Augustin, J., 2008, S. 44.
"8 vigl. DFB, 2014.

"o Vgl. ebenda.

120\/gl. Wagner, M. G., 2006a, S. 1.
2" Wagner, M. G., 2006a, S. 3.
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Miiller-Lietzkow verwendet hingegen einen engeren Ansatz, indem er eSport als ,das
wettbewerbsmaRige Spielen von Computer- oder Videospielen'?? im Einzel- oder Mehr-
spielermodus*'?® definiert. Weiter beschreibt er, dass sogenannte Progamer durch das
Spielen und Trainieren in professionellen Vereinen oder Nationalmannschaften Geld ver-
dienen. Damit legt er im Gegensatz zu Wagner den Fokus auf den Wettkampf- und Leis-
tungssport.'** Da die professionellen eSport-Engagements der FuRball-Bundesligisten
den Kern dieser Arbeit darstellen, scheint der engere Definitionsansatz von Miiller-
Lietzkow flr den weiteren Verlauf besonders relevant. Somit findet auch eine Abgrenzung
vom lediglich hobbymaRigen Spielen von Computer- und Videospielen (Casual Gaming),
wie es in Deutschland weit verbreitet ist, statt.'® Ebenso ist gerade durch den in dieser
Arbeit beschriebenen Zusammenhang mit der Ful3ball-Bundesliga festzuhalten, dass e-
Sport sich nicht lediglich auf das Spielen von Sportsimulationen beschrankt, wie es oft
angenommen wird.'?® Vielmehr versteht sich eSport als Uberbegriff fiir verschiedene e-
Sport-Genres und deren Spiele, vergleichbar mit z.B. Wassersport.'” Die verschiedenen
und aktuell bedeutsamsten Disziplinen und Spiele werden im weiteren Verlauf dieser Ar-
beit in Abschnitt 3.1.5 beschrieben.

Die Entstehung des eSports steht in starkem Zusammenhang mit dem technologischen
Fortschritt und der Entwicklung von Computern und Computerspielen. Nachdem 1947 mit
einer Raketensimulation das wohl erste Computerspiel entwickelt wurde, gilt das Spiel
Spacewar! (1962) als erster kommerzieller Erfolg eines Computerspiels.'?® Auch das erste
eSport-Event Uberhaupt soll mit diesem Spiel veranstaltet worden sein, als Studenten
1972 an der Standford University um ein Jahresabo des Rolling Stone Magazins spiel-

130

ten.'”® Diese Ara der sogenannten Arcade-Spiele’® endete in den Neunzigerjahren, als

sie durch die ersten Videospielkonsolen und PCs verdrangt wurden."’

22 Die Begriffe Computer- und Videospiel werden in dieser Arbeit synonym verwendet, wenn nicht

explizit von Videospielkonsolen gesprochen wird.
"2 Miiller-Lietzkow, J., 2006, S. 30.

124 Vgl. ebenda.

125 vigl. Breuer, M., 2011, S. 20.

126 Vgl. ebenda.

27v/gl. Stréh, J. H. A., 2017, S. 14.

128 \/gl. Thomas, W./Stammermann, L., 2007, S. 46.
129 v/gl. Hiltscher, J., 2015, S. 9.

130

Spiele, die an einem Spielautomaten z.B. in Spielhallen gespielt werden.
Bvgl. Stréh, J. H. A., 2017, S. 17.
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Im Jahr 1993 erschien mit dem Ego-Shooter'*

Doom ein Meilenstein in der Computer-
und Videospielgeschichte.”™ Grund dafiir ist zum einen das beim Spielen entstehende
,Gefiihl der vollstandigen Immersion in eine virtuelle Welt*"**, das es vorher so noch nicht
gab. Zum anderen brachte das Spiel einen weiteren richtungsweisenden Aspekt mit sich,
der mit der Entwicklung des Internets einherging. Zunachst war es Spielern maglich,
durch das Verbinden mehrerer Computer am selben Ort mit anderen Spielern im Mehr-
spielermodus zu spielen. Durch das Internet kam die Mdéglichkeit hinzu ortsunabhangig
mit- oder gegeneinander anzutreten (Online Gaming)."® Diese Entwicklung war vor dem
Hintergrund der eSport-Definition von Midller-Lietzkow elementar fur die Entstehung des
eSports. AnschlielRend wurde der eSport zunehmend professionalisiert. Nach dem ersten
professionellen Wettbewerb 1995 entstand zwei Jahre spater mit der Cyberathlete Pro-
fessional League in den USA eine der ersten eSport-Institutionen nach dem Vorbild ame-
rikanischer Sportligen.'® Aus der im selben Jahr gegriindeten Deutschen Clanliga entwi-
ckelte sich im Jahr 2000 mit der Electronic Sports League (ESL) (ausfuhrlicher dazu in
Abschnitt 3.1.6.1) eine der bedeutsamsten eSport-Organisationen Europas.’™’ Mit der
Veroffentlichung des Spiels Counter-Strike war es erneut ein Ego-Shooter, der die Ent-

wicklung der westlichen eSport-Kultur maRgeblich gepragt hat."*®

Neben dieser Entstehung der eSport-Kultur in Europa und Nordamerika, beschreibt Wag-
ner eine abweichende Entwicklung im asiatischen Raum. Demnach kam es in Sudkorea
Mitte der Neunzigerjahre zu einer rasanten Verbreitung des Breitbandinternets durch die
Regierung, wodurch das Online Gaming forciert wurde.” Im Gegensatz zur westlichen
Welt, in der Ego-Shooter in dieser Zeit den eSport dominierten, lag hier der Fokus auf
Echtzeit-Strategiespielen wie dem 1998 verdffentlichten StarCraft."*° Das Spiel entwickel-
te sich zu einer Art Nationalsport in Sidkorea. Infolgedessen wurde Sldkorea zu einer Art

~-Mekka“ vieler eSport-Profis und der eSport musste als ,beinahe omniprasente Industrie-

132 Ego-Shooter - auch first-person shooter (FPS) genannt - bezeichnen Spiele, bei denen der

Kampf mit Waffen im Vordergrund steht und der Spieler die Sicht der Spielfigur einnimmt.
33 vigl. Miiller-Lietzkow, J./Bouncken, R. B./Seufert, W., 2006, S. 29.

3% Wagner, M. G., 2006b, S. 44.

3% vigl. Wimmer, J./Quandt, T./Vogel, K., 2008, S. 151.

%€ vgl. Wagner, M. G., 2006b, S. 45.

37\igl. Thomas, W./Stammermann, L., 2007, S. 44.

38 \/gl. Wagner, M. G., 2006a, S. 2.

139 Vgl. ebenda.

140 Vgl. ebenda.
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und Kulturkomponente betrachtet werden®“."' Schon bald wurden Turniere im Fernsehen

ibertragen und die professionellen Spieler wurden zu Idolen der Fans.'*

In Deutschland ist das bisher nur in traditionellen Sportarten wie Fulzball zu beobachten.
Dieser Vorsprung, den die asiatische eSport-Kultur in Hinsicht auf die Anerkennung und
Etablierung des eSports hat, ist durchaus mit den unterschiedlichen Entwicklungen zu
erklaren. So liegt es nahe, dass die Gewalt darstellenden, in Deutschland weit verbreite-
ten Ego-Shooter, eine gewisse Abneigung der Bevolkerung gegenliber der Computerspie-
leindustrie ausldsten.’*® Ahnliche Auswirkungen kann die oft in Zusammenhang mit Com-

puterspielen genannte Spielsucht gehabt haben."*
3.1.2 Zielgruppe des eSports

Als Zielgruppe des eSports sind mittlerweile in erster Linie die eSport-Fans und Zuschau-
er zu nennen. Noch vor einigen Jahren war Breuer der Meinung, dass es keine passiven
eSport-Konsumenten gebe, die nicht auch selbst eSport als ,Breitensport‘ betreiben.'*
Mittlerweile ist jedoch auch eindeutig eine Zielgruppe passiver Konsumenten zu erken-
nen. Einem Bericht von Newzoo zufolge, sind 40% des eSport-Publikums keine aktiven
Spieler von eSport-Titeln."*® In dieser Arbeit werden sowohl selbst spielende als auch
passiv konsumierende e-Sport-Fans gleichermalen als Zielgruppe betrachtet. Bezlglich
des Alters und Geschlechts des durchschnittlichen eSport Fans, lasst sich festhalten,

dass 79% aller eSport-,Enthusiasten” unter 35 Jahre alt und ca. 71% mannlich sind.™’
3.1.3 eSport in den Medien

Die Medien haben eine nicht zu unterschatzende Bedeutung fur die Entwicklung neuer
Sportarten.™® Aus diesem Grund werden im Folgenden knapp die Besonderheiten der

Berichterstattung Uber den eSport in den Medien behandelt. Wahrend flr traditionelle

149
t

Sportarten das Fernsehen das Leitmedium darstellt ™, ist das Internet fir den eSport die

! Werdenich, G., 2010, S. 11.

2 \/gl. Wagner, M. G., 2006a, S. 2.
3 \gl. Wagner, M. G., 2006b, S. 46.
144 Vgl. Breuer, M., 2011, S. 236 ff, der die Spielsucht und die virtuelle Gewalt als zwei ,negative
Externalitaten® des eSports bezeichnet.

S v/gl. Breuer, M., 2011, S. 43.

%8 vigl. Newzoo, 2015, S. 4.

7vigl. Newzoo, 2017, S. 18.

8 \/igl. Breuer, M., 2011, S. 27.

%9 v/gl. Abschnitt 2.4.
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wichtigste Plattform.'® Das sogenannte Online-Streaming ermdglicht es Fans, Wettkamp-
fe live Uber das Internet zu verfolgen." Der Vorteil solcher Angebote liegt darin, dass sie
durch die Existenz des Internets weltweit ohne Probleme zugénglich sind.™? Viele der
Inhalte sind mittlerweile noch kostenlos, wobei flr komplett werbefreies Streaming und
besondere Inhalte beispielsweise kostenpflichtige Abos abgeschlossen werden mis-
sen.'™ Auch wenn es bisher Versuche gab, eSport-Inhalte auch Uber das Fernsehen zu
verbreiten, |asst sich konstatieren, dass das Fernsehen flr den eSport bislang noch keine
groRe Rolle spielt.” Inwiefern die Bedeutung des Fernsehens fiir den eSport in Zukunft
wachst, ist unklar und mit grolier Wahrscheinlichkeit von der generellen Entwicklung des
Fernsehens als Leitmedium abhangig.'*® Allerdings kann das Fernsehen auch eine groRe
Chance fir den eSport darstellen, indem es eine neue potentielle Zielgruppe anspricht,

die vorher keinerlei Bezug zum eSport hatte.'*®
3.1.4 Besondere Rolle der Spieleentwickler

Die Entwickler der eSport-Spiele sind die Inhaber des geistigen Eigentums eines
Spiels.”™" Oft treten sie auch als Organisator der jeweils bedeutsamsten Wettbewerbe der
Spiele auf."® Durch den ,Besitz* des Spiels, kommt ihnen Blum zufolge eine besondere,
machtvolle Rolle zu, die es in traditionellen Sportarten bisher nicht gegeben hat, da man
diese nicht rechtlich besitzen kann. So steht es beispielsweise in ihrer Macht das Spielen
oder die Ubertragung ihrer Spiele zu unterbinden.® Der Einfluss, den Spieleentwickler
auf den gesamten eSport-Markt und seine Teilnehmer haben, ist daher nicht zu unter-

schatzen.
3.1.5 Disziplinen / Spiele

Den verschiedenen Computerspielen, die man als Disziplinen des eSports begreifen

kann, kommt eine bedeutsame Rolle zu. Schlie3lich dienen sie als Plattformen flr alle

0 v/ql. Stréh, J. H. A., 2017, S. 35, unter Verweis auf Winnan, C. D., 2016, Unterkapitel ,eSports
as a Spectator Sport*.

¥vgl. Stréh, J. H. A., 2017, S. 36.

%2v/gl. Scholz, T. M., 2012, S. 90.

%3 v/gl. Deloitte, 2016, S. 9.

" vgl. Stréh, J. H. A., 2017, S. 38 ff.

%8 vgl. Stréh, J. H. A., 2017, S. 40.

156 Vgl. ebenda, unter Verweis auf Winnan, C. D., 2016, Unterkapitel ,eSports as a Spectator
Sport".

*7vigl. Blum, B., 2016.

%8 v/gl. Stréh, J. H. A., 2017, S. 41.

%9 vgl. Blum, B., 2016.
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eSportler und das Phanomen eSport, das ohne sie Uberhaupt nicht entstanden ware. Mit
der Zeit entwickelten sich verschiedene Arten von Spielgattungen/Genres, die mehr oder
weniger relevant fur die Entwicklung des professionellen Computer Gamings waren. Be-
sonders hervorgetan haben sich dabei Ego-Shooter, Echtzeit-Strategiespiele und
Sportsimulationen.'® Hinzu kommt mit dem Genre MOBA (Multiplayer Online Battle Are-
na) das — gemessen an der Héhe der Preisgelder seiner Wettbewerbe — aktuell bedeut-
samste Genre weltweit."®" Vor dem Hintergrund des Ziels dieser Arbeit werden die Spie-
leserie der Sportsimulation FIFA und League of Legends, das dem Genre MOBA zuge-

ordnet werden kann, im Folgenden genauer beschrieben.

Die Spieleserie FIFA'® ist eine weit verbreitete FuRball-Simulation von Electronic Arts,
von der jahrlich eine neue Version erscheint. Sportsimulationen wie diese haben das Ziel
die Sportart mdglichst realistisch auf dem Computer oder einer Konsole nachspielen zu
kénnen. Bei Wettbewerben oder Turnieren spielen meistens zwei Spieler gegeneinander,
die jeweils eine FuBballmannschaft steuern. Gerade in der deutschen Bevdlkerung ist das
Spiel besonders beliebt. 2016 war mit FIFA 17 die aktuelle Version des Spiels das meist-
verkaufte Spiel Uberhaupt.’® Ein Zusammenhang zwischen der Beliebtheit einer Sportart
in einem Land und der Beliebtheit der jeweiligen Sportsimulation liegt deshalb nahe.'®
Trotz der weiten Verbreitung des Spiels ist es im professionellen eSport nicht so stark
vertreten. Auf einer Rangliste der Spiele, mit denen bisher das héchste Preisgeld erspielt
werden konnte, stehen die Spiele der FIFA-Serie anderen Computerspielen um einiges
nach.'® Dies mag sich auch aus der starken Konkurrenz durch die vorbildgebende reale
Sportart FuRball erklaren, die fir Zuschauer oft deutlich interessanter ist als virtuelle Inhal-

te 166

Das Fantasyspiel League of Legends von Riot Games ist seit seiner Veroéffentlichung
2009 eines der beliebtesten Computerspiele Uberhaupt. Mit Gber 100 Millionen aktiven
Spielern gehért es zu den meist gespielten Spielen weltweit."® In dem Spiel treten zwei
jeweils aus funf Spielern bestehende Teams in einer digitalen Welt gegeneinander an und

versuchen sich zu besiegen. League of Legends ist neben Dota 2 (ebenfalls MOBA) das

190 v/g1. Jonasson, K./Thiborg, J., 2010, S. 288.
161 Vgl. e-Sports Earnings, 2017.

182 Nach dem WeltfuRballverband FIFA benannt.
183 \/gl. Games Wirtschaft, 2016.

%4 vgl. Stréh, J. H. A., 2017, S. 20.

165 Vgl. e-Sports Earnings, 2017.
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Malf aller Dinge im eSport. Im Vergleich zur Fu3ballsimulation FIFA zieht es namlich nicht
nur viele Spieler, sondern vor allem auch sehr viele Zuschauer an. Die League-of-
Legends-Weltmeisterschaft im Oktober 2016 wurde von 43 Millionen Zuschauern verfolgt
(14,7 Millionen gleichzeitige Zuschauer), was das Spiel zur reichweitenstarksten eSport-

Disziplin macht.'®®

Abschlieflend ist anzumerken, dass Computerspiele eine vergleichsweise kurze Produkt-
lebensdauer haben.' Grund dafiir ist die Dynamik des Computerspielemarktes, der
durch regelméaRige Neuerscheinungen gepragt ist."° Daher besteht fiir Spielehersteller
die Gefahr, dass ihre Spiele durch neue attraktivere Spiele ersetzt werden. Exemplarisch
dafir ist der 2016 erschienene Fantasy-Ego-Shooter Overwatch, der schnell an Beliebt-

heit gewonnen hat und als ein neues Schwergewicht im eSport gehandelt wird."""
3.1.6 Organisationsstruktur
3.1.6.1 Verbande, Ligen und Turniere

Die Organisation von eSport-Wettkdmpfen weist im Vergleich zu anderen Sportarten eine
groRe Besonderheit auf. Zwar existieren auch hier Ligen, jedoch sind diese nicht organi-
satorisch in einem Verband verankert.'” Veranstaltern, die oft als gewinnorientierte Kapi-
talgesellschaften organisiert sind'’®, kommt daher eine gréRere Bedeutung zu als Ver-
banden. Dennoch haben viele Lander Nationalverbande, die gemeinsam auch internatio-
nale Verbande wie die International eSport Federation (leSF) gegriindet haben. Deutsch-
land ist momentan nicht in der 1eSF vertreten, weil der Deutsche eSport Bund — 2008

noch Griindungsmitglied des leSF — nicht mehr aktiv ist.'

Fur die verschiedenen eSport-Disziplinen gibt es unterschiedliche Ligen und Turniere an
denen Spieler oder Teams teilnehmen kénnen. Dabei gibt es sowohl Veranstalter, die sich
auf die Austragung von Wettbewerben des gleichen Spiels beschranken, als auch solche,
die mehrere Disziplinen anbieten.”® Zu letzteren gehért die ESL - die bedeutendste e-

Sport-Liga in Europa. Uber 7 Millionen Spieler kdnnen sich tber die ESL in 65 verschie-
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denen Disziplinen messen.'® Dabei finden Wettbewerbe auf allen Niveaus sowohl fiir
Amateure als auch fur Progamer statt. Die sogenannte ESL Meisterschaft wird auch als
.Deutsche Meisterschaft® fir die Disziplinen FIFA und League of Legends bezeichnet und
gehdrt damit zu den wichtigsten professionellen nationalen Wettbewerben fir diese bei-

den Spiele."”’

Fur FIFA ist neben der ESL Meisterschaft unter anderem die Virtuelle Bundesliga (VBL)
ein wichtiger nationaler Wettbewerb, der von der DFL in Kooperation mit Electronic Arts
ausgerichtet wird."”® Renommierte internationale Turniere sind der FIFA Interactive World
Cup (FIWC) und der Electronic Sports World Cup (ESWC), die sich beide als Weltmeis-
terschaften verstehen. Offizielle Weltmeisterschaften gibt es allerdings wie auch in ande-

ren Disziplinen nicht, weil es keinen eSport-Weltverband gibt."”

Anders liegt der Fall bei League of Legends. Hier werden alle bedeutenden Wettbewerbe
vom Spieleentwickler Riot Games selbst veranstaltet. Den jahrlichen Héhepunkt bildet die
League of Legends World Championship, bei der der Weltmeister ausgespielt wird. Fir
dieses Turnier kénnen sich Teams aus verschiedenen Regionen Uber Ligen qualifizieren,
die ebenfalls von Riot Games ausgerichtet werden.'® Die wichtigste Profi-Liga in Europa
ist die EU LCS, dem europaischen Zweig der LCS (League of Legends Championship
Series), der ebenfalls ein nordamerikanischer Zweig angehért.”®' Den Unterbau fiir die

LCS bildet die Challenger Series, aus der Spieler in die LCS aufsteigen kénnen.'®?

Hinsichtlich der Wettbewerbe im eSport ist die Veranstaltungsform ein wichtiges Unter-
scheidungsmerkmal. So wird nach Breuer in der Regel zwischen Prasenz- und Online-
wettkdmpfen unterschieden. Bei Prasenzwettkdmpfen duellieren sich Spieler oder Teams
am selben Ort Gber miteinander verbundene Computer oder Konsolen, wodurch sie dem
klassischen Sportwettkampf sehr ahnlich sind. Bedeutende Veranstaltungen dieser Art
finden mittlerweile in groen Hallen vor vielen Zuschauern statt. Bei Onlinewettkdmpfen
hingegen spielen die Spieler vollig ortsungebunden Uber das Internet gegeneinander.
Quantitativ machen die Onlinewettkdmpfe den groReren Teil der eSport-Wettbewerbe

aus, da diese sich vor allem auch an Hobbyspieler richten. Vermarktungsrelevanter sind

e Vgl. Turtle Entertainment, 2017.
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jedoch wegen des hdheren organisatorischen Aufwands und des Zuschauerinteresses die

professionellen Prasenzwettkampfe.'

Viele professionelle Ligen oder Turniere wie der FIWC vereinen in ihrem Wettbewerb bei-
de Veranstaltungsformen. Dabei werden die Qualifikationen meist Gber Onlinewettkampfe
und die Finalrunden in Prasenzwettkdmpfen vor Publikum ausgetragen. Die Wettbewerbe

der LCS werden hingegen alle ausschliel3lich in Prasenzwettkdmpfen durchgefihrt.
3.1.6.2 Clans

Der Ausdruck ,Clan“ kommt aus der Ethnologie und beschreibt urspringlich familienahnli-
che Gemeinschaftsformen wie Sippen.’ Wahrend in anderen Sportarten die Begriffe
Mannschaft oder Verein den Zusammenschluss von Spielern bezeichnen, hat sich im
eSport der Begriff Clan etabliert."® Schliée definiert Clans wie folgt:
JAlIs Clan wird eine Spielgemeinschaft bezeichnet, die gemeinsam an Turnieren o-
der Ligawettkdmpfen teilnimmt. Clans sind die vorherrschende Form der Selbstor-
ganisation von Spielern. Im Mittelpunkt des Interesses, sich in einem Clan zu orga-
nisieren, ist die gemeinschaftliche Aktivitdt in Form von Trainings und Wettkdmpfen
einerseits sowie gemeinsamer Freizeitgestaltung andererseits. %
Allerdings ist ein Clan nicht mit einem Team gleichzusetzen, das gemeinsam eine eSport-
Disziplin spielt. Viele Clans bestehen vielmehr aus mehreren Teams die sich jeweils ei-
nem eigenen Spiel widmen."® Clans unterscheiden sich nach Wenzler hinsichtlich ihrer
Professionalitat. Demnach gibt es Fun-Clans, bei denen hauptsachlich der Spafd und das
Miteinander im Vordergrund stehen, semi-professionelle Clans, die neben dem Spal}
auch Ziele in Wettbewerben haben und Progamer-Clans, bei denen der Erfolg im Wett-
bewerb an erster Stelle steht.’®® Letztgenannte sind im Kontext dieser Arbeit am wichtigs-

ten und werden daher genauer beschrieben.

Progamer-Clans wurden parallel zur Entwicklung des eSports in Deutschland in den letz-
ten Jahren immer professioneller. Mittlerweile ist das Spielen in einem Clan flr einige
Spieler die Hauptbeschaftigung, aus der sie ein festes Einkommen beziehen."®® Auch gibt

es einige Clans