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Thema des Seminars:
In Deutschland spielt etwa ein Drittel der Bevolkerung mehr oder weniger aktiv in virtuellen Welten (so-

wohl Gber stationare als auch mobile Endgrate) oder konsumiert das sogenannte ,,eSports” (elektronischer
Sport) (Bar/Brehm 2013). Prognosen des Markforschungsinstitutes ,Newzoo” zufolge wird es bis zum
Jahre 2017 einen Zuwachs von (ber 145 Millionen eSports-Enthusiasten geben (Kresse 2015). Darunter
darf man diejenigen einordnen, die gelegentlich bis regelmaRig bei eSports-Turnieren zuschauen oder so-
gar daran teilnehmen. Im Jahre 2014 waren es noch ca. 88 Millionen eSports-Enthusiasten. Dazu kamen
noch die Zuschauer, die sich gelegentlich kompetitiven eSport anschauen, die mit einer Anzahl von rund
117 Millionen Zuschauern vertreten waren. Die Aufmerksamkeit auf eSports unterliegt somit einer steti-
gen Progression und so wird fiir die kommenden Jahre bis einschlieRlich 2017 eine Gesamtzuschauerzahl
der eSports-Konsumenten von 1,2 Milliarden prognostizieret. Damit geht einher, dass sich in den kom-
menden Jahren die Wahrnehmung deutlich verandern wird und eSports immer mehr Anerkennung als
disziplinierte Sportart gewinnen kann (Breuer 2011). Diese stetig wachsendende Popularitat des eSports
zieht mitunter auch neue, bisher noch nicht aktive Stakeholder in diese Erlebniswirtschaft. Darunter finden
sich z.B. Unternehmen, die sich auf die verwendeten Produkte im eSports spezialisiert haben. Des Weite-
ren werden immer mehr Unternehmen im Sponsoring oder als Werbepartner aktiv und unterstiitzen die
professionellen eSports-Teams, (ibernehmen diese sogar oder treten als Werbepartner auf Events und in
Streams auf. Beispielsweise werden auch immer mehr Fullball-Bundesligaclubs auf die eSports-Szene auf-
merksam und nehmen zur Erschlieung eines neuen Sportmarktes mittlerweile auch Profigamer unter
Vertrag (Thiel 2016). Das Phanomen eSports zieht aber auch immer mehr Konsumenten an, die versuchen,
sich professionell mit einem Spieletitel auseinander zu setzten und beispielweise via Twitch oder YouTube
als Streamer ihren Zuschauern die neusten Spielinhalte diverser Titel ndher zu bringen. Dabei werden
Plattformen geschaffen, die insbesondere fiir die erwahnten potenziellen Werbepartner interessant sind.
Dariiber hinaus ist nicht nur der Weg des Spielers wichtig: Konsumenten sind nicht mehr nur mit dem
Ublichen ,just playing games” zufrieden und erweitern die Formen des Konsums (Kim & Thomas 2015,
S.176). Darunter fallen beispielsweise der Besuch und das Zuschauen von eSports-Matches/Events und der
Konsum der genannten digitalen Videostreams. Aber auch der Support der favorisierten Spieler und Teams
in einer Form als Fan, die bisher nur im klassischen Sport bekannt war, bildet sich immer starker heraus.
Allerdings ist die Auseinandersetzung der Wissenschaft mit diesem Themengebiet llickenhaft und kon-
zentriert sich weitestgehend nur auf Spieler, aber nicht auf die Zuschauer und Unternehmen. Neben der
wachsenden gesellschaftlichen Akzeptanz jener Events forderte ebenso die Marktdurchdringung von
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Smartphone und Tablet Geraten in der Gesellschaft die Akzeptanz von Games. Innerhalb von Appstores
konnen fir diese Gerate liber eine Internetverbindung bis zu 2 Millionen Applikationen erworben werden.
Spiele bilden hierbei, ausgehend von den erzielten Umsatzen, die wichtigste Produktkategorie. Bis zu
30,5% der Erlose im Appstore werden durch Mobilgames generiert. Sowohl fir die Industrie als auch fir
die Wissenschaft existiert hier ebenfalls eine enorme Forschungsliicke hinsichtlich des Konsumentenver-
haltensin jenen Stores bzw. den Erfolgsfaktoren einzelner Apps (eMarketer 2015). Dabei erscheint es mehr
als interessant, die Phanomene Games und eSports sowie die Auswirkungen auf die Lebenswelt der Kon-
sumenten als auch die Potenziale der Unternehmen fiir das Marketing zu verstehen. In diesen Bereichen
soll das State-of-the-Art-Wissen zum Bereich eSports und Mobilgames untersucht und erweitertet wer-
den.

Zielgruppe:

Die Veranstaltung richtet sich an Studierende im Masterstudium. Informationen zur Anrechenbarkeit fir
Studiengange an der Fakultat | und Fakultat Il sowie fir Nebenfachstudierende entnehmen Sie bitte dem
LSF (https://Isf.zv.uni-siegen.de) oder den Modulhandbtichern.

Kreditpunkte:

6 Kreditpunkte fir die erfolgreiche Bearbeitung (mindestens ausreichend) einer Themenstellung (inkl.
schriftliche Ausarbeitung, Prasentation der Ergebnisse mit anschlieRender Diskussion) sowie fiir die aktive
Teilnahme an den Blockveranstaltungen.

Inhalte/Lernziele:

Die Studierenden sollen anhand ausgewahlter Themen lernen, diese mithilfe der relevanten Literaturbei-
trage und eigener (empirischer) Forschung selbststandig zu erfassen und kritisch zu wiirdigen. Ein Thema
soll vertieft fur die Anfertigung einer Hausarbeit (siehe Vorgaben zu den Formvorschriften) und eines da-
rauf aufbauenden Vortrags mit Diskussion bearbeitet werden. Dabei lernen die Studierenden Methoden
und Techniken des wissenschaftlichen und empirischen Arbeitens ebenso kennen wie Vortrags- und
Prasentationstechniken.

Struktur der Veranstaltung:

Die Studierenden fihren unter Anleitung semesterbegleitend ein Forschungsprojekt fiir die Beantwortung
einer vorgegebenen Problem- bzw. Fragestellung durch. Einfihrend und begleitend werden theoretisch-
begriffliche Grundlagen sowie Forschungsmethoden und -techniken erértert. Die Durchfiihrung und die
wesentlichen Ergebnisse des empirischen Forschungsprojekts miissen in der Blockveranstaltung am Ende
der Vorlesungszeit im Wintersemester 2016/2017 présentiert und im Rahmen einer Hausarbeit ausgear-
beitet werden.

Teilnahmevoraussetzungen

*  Fiir Studierende der Fakultat Ill: Erfolgreiche Teilnahme an der Grundlagenveranstaltung Marke-
ting sowie ausreichende Kenntnisse in Marktforschung und Statistik. Vollstandige Bewerbungs-
unterlagen inklusive Anschreiben, das die Motivation, an dem Seminar teilzunehmen, darlegt.

®  Fiir Studierende der Fakultét I: s. die Voraussetzungen fiir das Modulelement im Modulhand-
buch des jeweiligen Studiengangs.
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Bewerbung & Themenvergabe:
Bewerbung um einen Seminarplatz durch Ausfiillen des vorgefertigten Formulars, das Sie auf der Home-
page des Lehrstuhls fir Marketing (http://www.marketing.uni-siegen.de) herunterladen kénnen.

¢ Abgabe des ausgefiillten Bewerbungsformulars bis spatestens bis Freitag, den 15. Juli 2016,
entweder in das Postfach des LfM (im Unteren SchloR im Flur des Dekanats vor dem Sitzungs-
saal) oder per Mail an: rollin@marketing.uni-siegen.de.

e bis 20. Juli 2016 Auslosung der Seminarplatze und Bekanntgabe der Teilnahmemaoglichkeiten
(Zusagen) per E-Mail.

¢ bis Montag, 01. August 2016 verbindliche Erkldrung iiber Annahme des Seminarplatzes online
tiber das HIS-POS (analog einer Klausuranmeldung). Sollte eine Anmeldung bis zum 01. August
2016 nicht erfolgen, so verfallt die Seminarzusage.

Neue Regelungen fiir Seminare:

Seminarteilnahmen, die nicht angetreten oder abgebrochen werden, gelten bereits seit dem SoSe 2013
als ,nicht bestandenes Seminar” (NB). Die Seminarveranstaltung wird mit ,nicht ausreichend” (5,0) be-
wertet und als Fehlversuch auf die Anzahl der Wiederholungsmoglichkeiten angerechnet.

Termine:
EinflUhrungsveranstaltung: 02. August 2016 (Uhrzeit: 09.00 Uhr, Raum: tba)
Themenstellungen:

Die konkreten Themenstellungen werden in Kiirze bekanntgegeben.
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