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Geleitwort

Professionelle Sportvereine griinden vermehrt eigene eSport-Abteilungen, um an
der rasanten Entwicklung des elektronischen Sports zu partizipieren, nicht nur
im Fussballsport. Der Einstieg in den eSport geht iiber das naheliegende Seg-
ment der klassischen Sportsimulationen (z. B. Fifa) hinaus. Heute erweitern
professionelle Sportvereine ihre Marke vermehrt in den besonders beliebten und
reichweitenstarken eSport-Spielen ,,.League of Legends®, ,,Dota2* oder ,,Counter
Strike®, die keinerlei inhaltliche Beziige zum Fufiball aufweisen. Beim Einstieg
in diese sportfernen Segmente des Spielemarktes greifen Profi-Vereine aktuell
auf unterschiedliche Markenerweiterungsstrategien zuriick. Neben dem Kklassi-
schen Markentransfer mit der etablierten Vereinsmarke (z. B. Schalke 04) sind
die Co-Branding-Strategie und die Neumarkenstrategie weitere strategische Hand-
lungsoptionen, mit denen Vereine das Geschéftsfeld eSport zur Zeit zu erschlieBen
versuchen. Dabei stehen professionelle Sportvereine vor dem Entscheidungspro-
blem, welche Auswirkungen diese 3 Strategien auf das Image der Vereinsmarke
und letztlich den betriebswirtschaftlichen Erfolg der Vereine haben?

Erfahrungswerte oder empirische Wirkungsstudien insbesondere zu den Riick-
wirkungseffekten dieser 3 Strategiealternativen (Wirkungen auf das Image der
Sportvereinsmarke) sind in der Forschung bislang nicht vorhanden. Dieses Defi-
zit greift Dr. Marius Diegel dankenswerter Weise in seiner Dissertation auf und
geht folgender Forschungsfrage nach: Welche Markenerweiterungsstrategie fiihrt
zu erfolgversprechenderen Riickwirkungseffekten auf das Markenimage von pro-
fessionellen Sportvereinen beim Einstieg in das Spiel ,,League of Legends“? Mit
dieser Fragestellung hat Herr Dr. Diegel ein hochst aktuelles und relevantes Ent-
scheidungsproblem identifiziert, welches er mittels einer fundierten theoretischen
Konzeption und eines beeindruckenden empirischen Experimentes iiberzeugend
zu losen vermag.



Vi Geleitwort

Die vorliegende Dissertation ist der vierundsiebzigste BandderBuchreihe
zum ,innovativen Markenmanagement* des Springer-Verlags. Diese Reihe
dokumentiert die Markenforschung am markstones Institute of Marketing, Bran-
ding & Technology an der Universitidt Bremen und ausgewéihlte Markendisserta-
tionen der privaten Handelshochschule Leipzig (HHL) und anderer Universititen.
In dieser erfolgreichen Buchreihe wurden bislang jedes Jahr 3-5 neue Disser-
tationen verdffentlicht. Da-durch ist es gelungen, in kurzen Abstinden immer
wieder mit neuen Ideen das sehr groBe Interesse am innovativen Markenmana-
gement zu fordern. Diese grofe Nachfrage wird auch durch die Publikation des
allen Dissertationen dieser Reihe zu Grunde liegenden Buches ,,Identitdtsbasierte
Markenfiihrung* in Deutsch (3. Aufl. 2018), Chinesisch (2. Aufl. 2017), Englisch
(1. Aufl. 2017) und Franzosisch (1. Aufl. 2021) eindrucksvoll unterstrichen.

Abschliefend wiinsche ich der Dissertation von Herrn Dr. Marius Diegel auf-
grund der sehr hohen Aktualitdt des Themas und ihrer sehr guten Qualitit eine
sehr weite Verbreitung in Wissenschaft und Praxis.

Bremen Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann
im November 2020
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Die vorliegende Arbeit ist wihrend meiner Taitigkeit als Mitarbeiter am marksto-
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Erstellung dieser Arbeit wire ohne die Unterstiitzung zahlreicher Personen nicht
moglich gewesen. Bedanken mochte ich mich zunéchst bei meinem Doktorva-
ter Prof. Dr. Christoph Burmann fiir die Unterstiitzung wihrend der Entstehung
dieser Arbeit. Mein Doktorvater lieB mir bei der Erstellung der Dissertation
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Relevanz von
Markenerweiterungsstrategien fiir
Vereine im eSport

1.1 Relevanz des eSport-Marktes

Im professionellen Sport gibt es derzeit kaum ein Thema, das mehr Aufmerk-
samkeit erfihrt als der elektronische Sport (eSport).! eSport wird im Rahmen
dieser Arbeit definiert als ,, playing competitve games acoording to generally accep-
ted rules of leagues and tournements on the Internet“* Das rasante Wachstum
des eSports hat dazu gefiihrt, dass sogar das Internationale Olympische Komi-
tee (IOC) dariiber diskutiert, den elektronischen Sport in das offizielle Programm
der Olympischen Spiele mit aufzunechmen.? Bei den Asienspielen im Jahre 2022
wird eSport bereits fester Bestandteil der offiziellen (klassischen) Sportarten sein.*
Dartiber hinaus ist die weltweite Begeisterung fiir den eSport auch der deutschen
Politik nicht verborgen geblieben, weshalb im aktuellen Koalitionsvertrag fol-
gendes dazu festgehalten wurde: ,,Wir erkennen die wachsende Bedeutung der
eSport-Landschaft in Deutschland an. Da eSport wichtige Fihigkeiten schult, die
nicht nur in der digitalen Welt von Bedeutung sind, Training und Sportstruk-
turen erfordert, werden wir eSport kiinftig vollstindig als eigene Sportart mit
Vereins- und Verbandsrecht anerkennen und bei der Schaffung einer olympischen
Perspektive unterstiitzen“.> Dass selbst die Politik sich mit dem Thema eSport
auseinandersetzt und diesen dazu noch aktiv unterstiitzt, verdeutlicht, dass der

lVgl. NIELSEN SPORTS (2018), S. 6; NAURIGHT/ZIPP (2018), S. 1117.
2WEISs (2008), S.572.

3Vgl. THORHAUER ET AL. (2018), S. 105.

4Vgl. HALLMANN/GIEL (2018), S. 14; FUNK/P1zZO/BAKER (2017), S. 3.
5Vgl. KOALITIONSVERTRAG (2018), S. 48.

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert durch Springer Fachmedien 3
Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2021

M. Diegel, Markenerweiterungsstrategien professioneller Sportvereine im eSport,
Innovatives Markenmanagement,
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elektronische Sport lingst nicht mehr nur ein Trend ist, sondern bereits in der
Gesellschaft akzeptiert und etabliert ist.%

Diese Entwicklung lésst sich auch an den rasant steigenden Wachstumszahlen
der eSport-Branche aufzeigen. Im globalen Sportbusiness gibt es derzeit keinen
vergleichbaren Markt, der so schnell wichst wie der elektronische Sport. Im Jahr
2019 iiberschritten die Erlose im globalen eSport erstmal die Schwelle von einer
Milliarde US-Dollar. Gegeniiber dem Vorjahr konnten der eSport-Markt seine
Umsitze um 26,7 Prozent steigern.7 Ahnliche Wachstumsraten werden bis zum
Jahre 2021 vom Marktforschungsunternehmen Newzoo® prognostiziert.” Neben
dem starken Anstieg der Umsatzerlose erfreut sich der eSport auch weltweit
immer groBerer Beliebtheit. So soll die Zahl des eSport-Publikums'® von aktuell
490 Millionen bis 2023 auf iiber 650 Millionen ansteigen.'! Charakteristisch ist
dabei die junge Altersstruktur der eSport-interessierten, da 61 Prozent zwischen
16 und 35 Jahre alt sind.!> TAYLOR (2012) betont in diesem Zusammenhang, dass
das junge eSport-Publikum eine Schliisselrolle in der eSport-Szene einnimmt und
die treibende Kraft des virtuellen Sports darstellt: ,,Fans do not simply consume
but are crucial participants in the production of cultural products they infuse energy
into events, giving meaning and social importance to activities|... Jand often pro-
vide important contributions through their participation in various media (online
oroffline)”.!3 Ein Merkmal der jungen Zielgruppe ist der groBe Minneranteil, der
dariiber hinaus gut ausgebildet ist und iiber ein iiberdurchschnittlich hohes Ein-
kommen verfiigt. Das macht sie zu einer sehr konsumaffinen Zielgruppe, die auch
gerne Geld fiir Lifestyle, Mode und Freizeitgestaltung ausgibt.'*

Die stark wachsende, hochattraktive Zielgruppe lockt daher immer mehr Unter-
nehmen, Agenturen und Investoren an, die an dieser Entwicklung wirtschaftlich
partizipieren mdchten.'> Diese steigende Nachfrage schligt sich auch auf dem

6Vgl. SOUTHERN (2017), S. 65; BANYAI ET AL. (2018), S. 1; ESSER ET AL. (2018), S. 1.
7Vgl. NEWZ00 (2020), S. 21; FILLINGER (2020), S. 91.

8Das niederlindische Marktforschungsunternehmen ,,Newzoo* veroffentlicht jéhrlich den
,,Global eSports Market Report*“. Vgl. NEWZ00 (2020).

9Die Auswirkungen der COVID-19 Pandemie sind in den Zahlen noch nicht beriicksichtigt.

10Da5 eSport-Publikum bezieht sich auf alle Personen weltweit, die professionellen eSport
unabhingig von der Haufigkeit konsumieren. Vgl. NEwzoo (2018), S. 12.

1y gl. NEWZ0O (2020), S. 20 f.

12Vgl. PIKE/MASTER (2017), S. 14; HAMARI/SIOBLOM (2017), S. 2 ff.
I3TAYLOR (2012), S. 188; BRENDA (2017), S.9.

14Vgl. NEWZz00 (2018), S. 18; ESSER ET AL. (2018), S. 6; ZUNKE (2019), S. 38 f.

15Vgl. JENNY ET AL. (2018), S.38-39; FUNK/P1ZZO/BAKER (2018), S. 7; PIZZO ET AL.
(2018), S. 108-109.
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deutschen eSport-Markt nieder. So prognostiziert die Beratungsagentur Deloitte
in ihrer eSport-Studie 2019, dass sich das Marktvolumen des deutschen eSport-
Marktes bis 2021 von aktuell 70 Millionen Euro auf 128 Millionen Euro fast
verdoppeln wird.'® Sollte die Prognose bestitigt werden, wiirde das Markt-
volumen des eSports bereits 2021 iiber dem der Basketball-, Handball- und
Eishockey-Bundesliga liegen.!” Die folgende Grafik verdeutlicht die stark unter-
schiedlichen Wachstumspotenziale zwischen den klassischen Sportarten und dem
elektronischen Sport (Abbildung 1.1).
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Abbildung 1.1 eSport im Vergleich zu anderen Sportligen in Deutschland. (Quelle: ESSER
ET AL. (2016), S. 13)

Grund fiir diese divergierenden Entwicklungen sind verdnderte Marktbedin-
gungen sowie eine stark verdnderte Stellung des Nachfragers, die besonders
die Markenfiihrung professioneller Sportvereine aus traditionellen Sportarten vor
groBe Herausforderungen stellt.'8

16Deutschland befindet sich auf Platz vier der umsatzstirksten Nationen im eSport. Uber-
troffen werden sie nur noch von den USA, China und Siidkorea. Vgl. PWC (2018),
S.21.

17Vgl. ESSER ET AL. (2018), S. 4.
18Vgl. SCHMIDT ET AL. (2018), S. 6 ff.; GERTH (2018), S. 52 ff.
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1.2  Herausforderungen professioneller Sportvereine

Professionelle Sportvereine haben vermehrt Probleme, liquide Mittel aus der
Innenfinanzierung'® zu generieren, da die Erlospotentiale im Bereich der nationa-
len Vermarktung bei vielen Vereinen langsam ausgereizt sind.”® Zwar schreitet
das Wachstum im globalen Sportgeschéft immer weiter voran. Treiber dieser
Entwicklung sind jedoch hauptsichlich die steigenden Erlose durch die mediale
Rechteverwertung?! .>? Bei der Betrachtung der sonstigen Erlosquellen der Pro-
fisportvereine fillt auf, dass die Wachstumsraten deutlich geringer ausfallen.
Insbesondere die nationalen Sponsoring-23, Ticketing->* und Merchandisingein-
nahmen?® in den in der Grafik dargestellten vier Profiligen Deutschlands weisen
teilweise stagnierende Wachstumsraten (Marktsittigung) auf.”® So ist es nicht
verwunderlich, dass Vereine vermehrt die Zusammenarbeit mit externen Investo-
ren priifen.?” Diese stellen fiir Vereine eine lukrative AuBenfinanzierungsquelle?®

19Finanzierungen, die aus der laufenden Geschiftstitigkeit als Umsatzerlose, Zinsen,
Beteiligungs- oder sonstige Ertridge in das Unternehmen zuriickflieBen oder dortbehalten
werden, stellen Innenfinanzierungsmittel dar. Vgl. GRAFER ET AL. (2011), S. 180.

20y g]l. CHEMNITZER ET AL. (2015), S.10; DFL(2019), S.34.

21Unter medialen Rechten werden Fernseh-, Internet, Mobil- und Horfunkrechte verstanden.
Diese Rechte werden z. B. in der Fuflball-, Handball- und Basketballbundesliga zentral {iber
den jeweiligen Ligaverband vermarktet. Vgl. SCHADE (2012), S. 2.

22ygl. DFL(2019), S. 34.

23Sponsoring lisst sich definieren als ,,die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienst-
leistungen von einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von
Personen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des
Unternehmens, dem Gesponserten, gegen die Gewihrung von Rechten zur kommunikativen
Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/oder Aktivititen des Gesponserten auf Basis
einer vertraglichen Vereinbarung. Vgl. HERRMANNS UND MARWITZ (2008), S. 44. Dazu
ausfiihrlich WALZEL/SCHUBERT (2018), S. 45.

24Unter Ticketing werde alle Umsitze durch Zuschauereinnahmen und Hospitality zusam-
mengefasst. Unter Hospitality versteht man insbesondere die Vermarktung von VIP-Plitzen
und Logen. Vgl. EISENBERGER (2004), S. 31.

25 Als Merchandisingartikel (Fanartikel) werden alle Produkte bezeichnet, die in Verbindung
mit dem Namen des Sportvereins verkauft werden. Vgl. Roy (2004), S. 40.

26ygl. DFL(2019), S. 34; EBERHARDT (2018b).
27Vgl. ROHDE/BREUER (2016), S.244-245, WELLING (2018); CHANAVAT (2017), S. 3.

28Bei der AuBenfinanzierung werden finanzielle Mittel durch externe Dritte zur Verfiigung
gestellt. Vgl. WAGNER (2016), S. 12.
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dar und konnen die sportliche Wettbewerbssituation aufgrund verbesserter finan-
zieller Moglichkeiten schlagartig verbessern.”” Jedoch zeigt die Praxis, dass
Investoren-Engagements im Profisport erhebliche Risiken beinhalten. In diesem
Zusammenhang werden hiufig die Gefahren der finanziellen Abhingigkeit, der
Einflussnahme sowie negative Imageeffekte durch Investoren erwihnt.3° Folglich
stehen die professionellen Sportvereine mehr denn je vor der Herausforderung
neue Erlosquellen aus dem Bereich der Innenfinanzierung zu generieren.

Neben den sich wandelnden Markt- und Umweltbedingungen hat auch die ver-
dnderte Stellung des Nachfragers durch die stark voranschreitende Digitalisierung
Auswirkungen auf die Markenfiihrung im Spitzensport.3! So haben professio-
nelle Sportvereine durch die zunehmende Digitalisierung vermehrt Probleme, die
Zielgruppe der ,,Generation Z“3? fiir den Sport zu begeistern und langfristig an
die Clubmarke zu binden.3? Die ,,Generation Z“ umfasst alle im Jahr 1995 oder
spiter geborenen Personen und wird auch als ,,Post Millenials* bezeichnet.?*
Grund dafiir ist das abweichende Konsumentenverhalten dieser relevanten Ziel-
gruppe von bisher bekannten Mustern. Dass insbesondere der klassische Sport
davon betroffen ist, zeigen die Ergebnisse der SPOAC Sportbusiness-Studie®
2018. Neben dem allgemein geringeren Interesse am Sport priferieren die Post-
Millennials digitale Entertainment-Angebote wie Spotify, YouTube, Twitch oder
Netflix. Selbst der digitale Konsum des Premium-Produktes FufBlball zeigt eine

29Vgl. SCHUSTER/HINTERHITZENBERGER (2014), S. 64; BIRKENHAUSER ET AL. (2015),
S. 3 — Die Studie von Birkenhéuser untersucht die Auswirkungen von Investoren auf die
Wettbewerbsfihigkeit europdischer Fufiballigen. Dabei werden 303 Fuf3ballclubs in einer
Liangsschnittanalyse untersucht. Die Ergebnisse konnen einen signifikanten Zusammenhang
zwischen Investoren und sportlichem Erfolg nachweisen.

3(’Vgl. Roy (2009), S. 144; CHEMNITZER (2015), S. 14; WELLING (2018).

3lygl. KAWOHL ET AL. (2016), 5 ff.; EILERS (2013), S. 2.

32Eine Ausfiihrliche Analyse der ,.eSport-Zielgruppe* erfolgt im weiteren Verlauf der Arbeit.
Siehe Abschnitt 2.3.

33Vgl. SCHMIDT ET AL. (2018), S. 20 ff.

34Vgl. BERKUP (2014), S. 229; SINGH (2014), S. 59; HANSEN (2015), S. 34; HANISCH
(2016), S. 9. Klar abzugrenzen ist der Begriff ,,Digital Natives“, da die Generation Y und
Generation Z oft gemeinsam unter dieser Bezeichnung erfasst werden. Vgl. SCHOLZ (2014),
S.32f1.

3Die SPOAC (Sports Business Academy) Sportbusiness-Studie 2018 fasst zum einen die
wesentlichen Ergebnisse aus der Befragung von 210 Kapitalgebern, Fiihrungskréften und
Mitarbeiter der Sportbusiness-Branche zusammen (iiberwiegend aus dem Profifulball). Zum
zweiten schlief3t sie Ergebnisse einer ebenfalls durchgefiihrten repriasentativen Befragung von
insgesamt 3000 Konsumenten in der DACH-Region mit ein. Vgl. SCHMIDT ET AL. (2018),
S. 22 ff.
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riickldufige Entwicklung auf. Die Ergebnisse verdeutlichen zudem ein geringes
Interesse an Sporteventbesuchen in Hallen oder Stadien. So planen die ,,Post-
Millennials* zukiinftig gerade einmal 0,6 Sporteventbesuche pro Monat. Um
diesem abnehmenden Interesse entgegenzuwirken, stehen die Vereine zunehmend
vor der Herausforderung neue, digitale Brand-Touch-Points mit emotionalen und
interaktiven Markenerlebnissen®® fiir die ,,Generation Z* zu schaffen.3’

1.3  Ziele von Markenerweiterungen professioneller
Sportvereine im eSport

Um diese Herausforderungen zu bewéltigen, investieren professionelle Sportver-
eine vermehrt in das neue Geschiftsfeld eSport.>® Die Clubs haben erkannt, dass
die ErschlieBung neuer Erlosquellen unabdingbar ist, um zukiinftig Wachstum zu
generieren und wettbewerbsfihig zu bleiben. Auch KELLER & LEHMANN (2006)
betonen die grundsitzliche Relevanz neuer Produkte und Serviceleistungen, um
langfristig die Konkurrenzfihigkeit eines Unternehmens sicherzustellen.>® Zur
Implementierung neuer Geschiftsfelder ist das Zusammenspiel von Innovations-
und Markenmanagement von zentraler Bedeutung, da beide Bereiche eng mit-
einander verkniipft und daher voneinander abhingig sind.*’ So werden starke
Marken nicht nur durch Innovationen unterstiitzt, sondern sind auch Wegwei-
ser und Quelle der Innovation, da neue Produkte und Dienstleistungen durch
eine starke Marke Identitit und Glaubwiirdigkeit erhalten.*! Gleichzeitig stir-
ken erfolgreiche Geschiftsmodellinnovationen den Markenwert, indem die Marke
bspw. durch neue Assoziationen gestirkt oder revitalisiert wird.*> Das folgende

36Markenerlebnisse sind individuelle Sinneseindriicke, Gefiihle und Wahrnehmungen, die
durch markenbezogene Stimuli an den Brand Touch Points hervorgerufen werden. Vgl.
BRAKUS ET AL. (2009), S. 53.

37Vgl. ADLMAIER- HERBST/MUSIOLIK (2017), S. 33-34; HOLLAND (2015), S. 10-12;
BURMANN ET AL. (2018), S. 204; BRAKUS ET AL. (2009).

3Vgl. PIzZO ET AL. (2018), S. 109; EHNOLD ET AL. (2019), S. 1; EBERHARDT (2018a),
S. 44-48.

39Vgl. KELLER/LEHMANN (2006), S. 25.

40Vg1. PAGE/HERR (2002), BREXENDORF ET AL. (2015), S.548-549; BEVERLAND ET AL.
(2010).

41Vgl. BREXENDORF ET AL. (2015), S. 548.

42Vgl. AAKER (1997), S. 137; AAKER (2007), S. 8ff.; BREXENDORF ET AL. (2015),
S. 548-549; HATCH/ScHULZ (2010), S. 593; IGLESIAS ET AL. (2013), S. 683;
NEDERGAARD/GYRD- JONES (2013), S. 765 ff.; UNCLES/VIET NEGO (2017), S. 307-709.
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Zitat von MERRILEES (2005) untermauert die Notwendigkeit einer dynamischen
Markenfiihrung. ,,All brands need to be revitalized on a regular basis in order for
them to be kept fresh, vital, and relevant to the contemporary market.“*>

Um eine solche Markendynamisierung** durch die Griindung professioneller
eSport-Abteilungen erfolgreich umzusetzen, stehen Sportvereine vor der Entschei-
dung, die richtige Markenstrategie zu wihlen. In diesem Zusammenhang gewinnt
das Thema der Markenerweiterung fiir das Markenmanagement von professio-
nellen Sportvereinen zunehmend an Relevanz. Unter einer Markenerweiterung ist
eine Unternehmensaktivitit zu verstehen, bei der die positiven Imagekomponen-
ten einer existierenden Marke auf ein neues Produkt aus einer bereits bearbeiteten,
verwandten oder vollig neuen Warengruppe iibertragen werden.*> Markenerwei-
terungsstrategien erfreuen sich in der freien Wirtschaft bereits grof3er Beliebtheit.
So zeigt eine Studie aus den USA, dass bei Produkteinfiihrungen von kurzle-
bigen Konsumgiitern der Einsatz von Markenerweiterungsstrategien gegeniiber
Neumarkenstrategien in der Vergangenheit stark gestiegen ist.*

Das iibergeordnete Ziel einer Markenerweiterung in das Geschiftsmodell
eSport besteht fiir Sportvereine darin, strategisch zu wachsen und ihren Mar-
kenwert zu steigern, um unabhéngig vom sportlichen Erfolg auch in Zukunft
wirtschaftlich konkurrenzfihig zu sein.*’ Immer mehr Sportvereinsmarken erken-
nen die Relevanz einer solchen Markenerweiterungsstrategie, da der sportliche
Erfolg als Baustein fiir wirtschaftlichen Erfolg nur schwer planbar ist.*® Zudem
sehen professionelle Sportvereine im Geschiftsfeld eSport die Moglichkeit, den
aktuellen Herausforderungen Rechnung zu tragen.

Insbesondere die ErschlieBung neuer, junger Zielgruppen ist eines der meist
genannten Ziele, die durch eine Markenerweiterung im eSport erreicht werden

43MERRILEES (2005), S. 201.

4Unter einer Markendynamisierung werden Markenfiihrungsaktivititen verstanden, die den
Lebenszyklus einer Marke verldngern. Vgl. DIETERT (2018), S. 1; ESCH ET AL. (2005),
S. 915; MUNTHREE/BICK/ABRATT (2006) S. 157; HUBER ET AL. (2016), S. 24.). Dynami-
sierungsmafinahmen des Markenmanagements konnen an der Kommunikation, Distribution
oder am Leistungsprogramm der Marke ansetzen. Vgl. BURMANN ET AL. 2015, S. 150 ff.;
RECKE (2011), S. 11 f. Synonyme Begriffe in der wissenschaftlichen Literatur sind ,,Aktuali-
sierung” und ,,Revitalisierung*. Vgl. FEDDERSEN (2010), S.57; KAUFMANN (2006), S. 6;
SATTLER/VOLCKNER (2007), S. 111; WOLFER (2004), S. 804.

“SBURMANN ET AL. (2018), S. 144; ZATLOUKAL (2002), S. 1 f.

46Vgl. SCHWEIGER, SCHRATTENECKER (2017), S. 112.

47Vgl. KAWOHL ET AL. (2016), S. 6;JOBST (2018); PERREY ET AL. (2015), S. 198 ff.
48Vgl. SCHADE (2012), S. 1; WELLING (2004), S. 393; WALZEL (2018), S. 258.
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sollen.** Dabei wird die Vereinsmarke durch die Griindung eines professionellen
eSport-Teams in weitere Lebensbereiche der jungen Nachfrager hineingetragen.
Bei den Nachfragern erhofft man sich, dass bereits eine Bekanntheit und Akzep-
tanz gegeniiber der Vereinsmarke besteht.’ Der bekannte Markenname fungiert
somit als Gedéchtnisanker beim Konsumenten, da spezifische Assoziationen beim
Nachfrager geweckt werden. Dieser Bekanntheits- und Vertrauensvorsprung wirkt
beim Konsum des Erweiterungsproduktes eSport risikoreduzierend.”!

Doch nicht nur die neu geschaffene eSport-Abteilung der Sportvereine soll
von einer groe Fan-Community profitieren. Vorrangig verfolgen die Vereine das
Ziel, bisher noch nicht erreichte junge Zielgruppen iiber den eSport an das Kern-
geschift (bspw. Fufiball) heranzufiihren und langfristig an die Vereinsmarke zu
binden.>? So sollen Wechselwirkungen zwischen den zwei Bereichen eSport und
dem jeweiligen Kerngeschift (bspw. Fulball) genutzt werden, um eine Vergro-
Berung der Fanbasis zu erzielen.”> Das folgende Zitat von Alexander Jobst, dem
Marketingleiter des FC Schalke 04, untermauert dies: ,,Kommunikativ betrachtet
ist es unsere wichtige Aufgabe, dem eSport-Interessierten, der die Marke FC Schalke
04 wahrnimmt, entsprechend dann auch so kommunikativ abzuholen, dass er auf das
Kerngeschdft Fuf3ball reagiert und dass er irgendwann die Spiele vom FC Schalke
04 im Fufiball verfolgt«>*

Dartiber hinaus sollen durch die ErschlieBung der jungen, gebildeten und kon-
sumaffinen eSport-Zielgruppe neue Erlospotentiale generiert werden.>® In diesem
Zusammenhang konnen eSport-Fanartikelverkédufe in den Online-Shops neue Ein-
nahmen fiir die Clubs generieren.® Auch im Bereich Sponsoring bieten sich
fiir Vereine durch das Geschiftsfeld eSport neue Moglichkeiten, um zusitzliche
Erlose zu erzielen. So konnen professionelle Sportvereine potenziellen Sponso-
ren, neben einem Sponsoring-Engagement im traditionellen Kerngeschift (bspw.
Fuf3ball, Basketball), auch kommunikative Werberechte im eSport anbieten. Denn

49Vgl.JOBST (2018), EBERHARDT (2018A), S.47; HEBBEL- SEEGER/SIEMERS (2018), S. 49.
50vgl. KELLER/AAKER (1992), S.35-36; PARK ET AL.(1991), S. 188.

31Vgl. AAKER/KELLER (1990), S.27; PARK ET AL. (1991), S. 188; DELVECCHIO (2000),
S. 458.

52Vgl. JOBST (2018); EHNOLD ET AL. (2018), S. 2; HEBBEL- SEEGER/SIEMERS (2018),
S. 49.

33Vgl. EHNOLD ET AL. (2018), S. 2.

54Vgl. JOBST (2018).

55Vgl.JOBST (2018); ESSER ET. AL. (2018), S. 8; EBERHARDT (2018a), S. 47; KAWOHL
ET AL. (2016), S.?29; KEUTER (2018); HEBBEL- SEEGER/SIEMERS (2018), S. 49.

56Vgl. JOBST (2018); ESSER ET. AL. (2018), S. 8; EBERHARDT (2018), S. 47; LOKHMAN
ET AL. (2018), S.210.
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durch die Generierung des eSport-Contents ergeben sich fiir Unternehmen neue
Aktivierungsmoglichkeiten, um mit der jungen Zielgruppe im digitalen Umfeld in
Kontakt zu treten und mit dieser zu interagieren.”’ Weiteres Erlospotential besteht
fiir die Vereine in den teilweise sehr lukrativen Preisgeldernsg, die insbesondere
auf internationalen eSport-Turnieren in Millionenhhe ausgeschiittet werden.>”

Des Weiteren konnen professionelle Sportvereine durch Markenerweiterungen
im eSport auch interne Markenmanagementziele verfolgen.®” Durch ein pro-
fessionelles eSport-Engagement wird eine vereinseigene ,.eSport-Infrastruktur®
geschaffen, die bspw. auch von Auszubildenden oder Mitarbeitern im Rahmen von
Betriebssportaktivititen genutzt werden kann.®' Dadurch besteht insbesondere
die Moglichkeit, die Attraktivitit der Marke und das Brand Commitment%” bei
den jungen Mitarbeitern zu verbessern.®> Dariiber hinaus konnen professionelle
Sportvereine das Thema eSport im Rahmen des Employer Brandings bespie-
len.®* Die digital- und technikaffine eSport-Zielgruppe kann durch die Prisenz
von Sportvereinsmarken im eSport mittels gezielter Recruiting-Maflnahmen ziel-
genau angesprochen werden. Dabei kann sich der professionelle Sportverein als
attraktiver und moderner Arbeitgeber darstellen, um auf diesem Wege die jungen
und digitalen Talente auf dem Arbeitsmarkt fiir sich zu gewinnen.%

57Vgl. JOBST (2018); ESSER ET AL. (2018), S. 8-9; LOKHMAN ET AL. (2018), S. 209;
HEBBEL- SEEGER/SIEMERS (2018), S. 49.

58Beim hichstdotierten eSport-Turnier der Welt,, The International*“im MOBA-Spiel ,,Dota2*
wurden 25,5 Millionen Dollar Preisgelder ausgeschiittet. Zum Vergleich: Das Preisgeld des
prestigetrichtigsten Tennisturniers der Welt ,,Wimbledon* liegt bei 34 Millionen Dollar im
Jahre 2018. Vgl. POMMERENKE (2018).

1m Jahr 2017 wurden weltweit iiber 110 Millionen Dollar im eSport an Preisgeldern
ausgeschiittet. Vgl. WARD/HARMON (2018), S. 2; ESL (2018); ESSER ET AL. (2018),
S. 4.

0vgl. LEOPOLD (2019), S. 243 f.; SCHOBER (2020);

61V gl. VITALE/ZHANG (2019).

%2Brand Commitment wird definiert als ,,das Ausmaf der psychologischen Verbundenheit
eines Mitarbeiters mit der Marke*. BURMANN ET AL. (2018), S. 83.

63Vgl. SCHOBER (2020); INNOGY (2020).

%4Das Employer Branding ist vom internen Markenmanagement abzugrenzen, da es sich
primédr um das Management zur Gewinnung potenzieller Mitarbeiter und nicht, wie beim
internen Markenmanagement, um die Ansprache aktueller, interner Mitarbeiter handelt. Vgl.
BURMANN ET AL. (2018), S. 80.

5 Als Beispiel kann hier das Unternehmen McDonald’s genannt werden. McDonald’s ist
offizieller Sponsor der ESL. Neben der Werbung fiir die eigenen Produkte verdffentlichte
McDonald’s Recruiting-Content mit inhaltlicher Ausrichtung auf den eSport. Dabei wurde



