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MYI Entertainment: Gaming und E-Sport
wahrend der Corona-Krise

Die Covid-19-Krise fiihrte zum Wegfall vieler Live-Entertainment-Formate. Wihrend diese zum
Stillstand gezwungen sind, profitiert die Gaming-Branche. Die Downloads in den App-Stores

steigen rasant an. Die Gamingplattform «Steamy verzeichnet Rekordzahlen von iiber 20 Millio-
nen Spielern, die gleichzeitig online sind. Und iiber die Plattform «Twitchy wird gestreamt und
beim Gamen zugeschaut.
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ie Corona-Krise bringt nicht nur
DVorteile fiir Gaming und E-Sport.

Auch wenn sie feste Bestandteile der
virtuellen Welt sind, lebt die Branche genau-
so von Offline-Events. Und wie Fussball-
spiele und Konzerte fallen diese ebenfalls
weg. Berlihmte Fantasy-Conventions wer-
den verschoben oder gar abgesagt. So auch
die grosste Messe fiir Videospiele in Europa:
die Gamescom in Koln. Dasselbe gilt fiir die
grossen Turniere namhafter E-Sport-Titel:
Das Finale der nationalen «Swisscom Hero
League» fand im Mai ohne Spieler und Zu-
schauer vor Ort statt.

(E-)Sport zu Krisenzeiten?

Trotz negativer Folgen der Corona-Krise erdff-
net sich aus der aktuellen Situation viel Poten-
zial fiir Gaming und E-Sport. Sportfans erlei-
den zurzeit eine Durststrecke, da die Live-Un-
terhaltung fiir sie weggefallen ist. Netflix und
Co. konnen diese Liicke kaum fiillen, denn bei
Sport steht die Liveiibertragung im Fokus des
Formats. Ein Sportfan will Uberraschungen,
Spannung und Emotionen.

Im Gegensatz zum klassischen Sport kann
E-Sport auch online ausgeiibt werden. Die
Athleten spielen dabei bequem von zuhause
aus. Kommentatoren, die das Spielgeschehen
begleiten und die Unterhaltung weiter aufpep-
pen, arbeiten ebenfalls im sicheren Homeof-
fice. Fiir die Aufzeichnung der Spiele dient
ein sogenannter Observer, ein virtueller Ka-
meramann, und gestreamt wird das Ganze auf
«Twitchy.

Die Unterhaltung durch E-Sport weist dhn-
liche Charakteristika auf wie diejenige regulé-
rer Sportformate. Konsumenten geniessen den
Wettkampf, den «Spirit», und fiebern mit, wah-
rend ihre Favoriten um den Sieg ringen. Diver-
se Medienkanéle wie SRF oder Teleclub haben
bereits verkiindet, E-Sport als «Liickenfiiller»
fiir den Wegtall der restlichen Sport-Ausstrah-
lungen nutzen zu wollen. Erste Formate wie die
«ePlayoffsy mit dem Game NHL wurden be-
reits ausgestrahlt. Neben dieser Art von Shows
sind auch Formate mit «klassischen» E-Sport-
Titeln aus dem Strategie- oder Shooter-Genre
geplant.

Das Finale der «<TCS eSports League» Season 3 fand auf der
2019 statt. Bilder: zvg

Auch wir bei MYI Entertainment (Agentur
fiir E-Sport und Gaming) stellten uns der Her-
ausforderung, auf diese Zeiten zugeschnittene
Losungen zu finden. Beispiele fiir das erfolg-
reiche Umsetzen von Online-Events sind die
Geburt der «Red Bull Gaming World by Lo-

«StrikeReaper» gewinnt «Swisscom Hero League».




BUhne des «HeroFest»

Gewinner des «Swatch Bold Move Awards».

gitech G»-Online-Series, des «Swiss-
com Gaming Cups» sowie der «Rival
Rock Series». Und obwohl zwischen
Konzeption und Start der Turniere oft
nur wenige Tage lagen, konnten sie als
grosse Erfolge verbucht werden. Am
Dota-2-Turnier der erstgenannten Serie
schalteten iiber 150'000 Zuschauer ein,
und wihrend des ersten Monats der «Ri-
val Rock Series» spielten total 10'000
Fortnite-Fans mit. Fiir E-Sport und Ga-
ming entsteht mit der Corona-Krise die
Chance, Aufmerksamkeit von Bevolke-
rungsgruppen zu erreichen, die bis heute
noch nicht oder nur wenig mit der The-
matik in Beriihrung gekommen sind.

Das E-Sport-
Okosystem in der
Schweiz
Obwohl die Schweiz
mit ihrem E-Sport-En-
gagement im Gegen-
satz zum Ausland noch
klar  hinterherhinkt,
haben bereits einige
Player das neue Spiel-
feld betreten. Gros-
se Unternehmen wie
die Swisscom und der
TCS haben erste eige-
ne Ligen, die «Swiss-
com Hero League»
und die «TCS eSports
Leaguey, ins Leben ge-
rufen. Mit ihrem stra-
tegischen Ansatz und
ihren langjdhrigen En-
gagements bilden sol-
che Marken heute das
Riickgrat der Schwei-
zer E-Sport-Szene.
Daneben gibt es Firmen, die punktu-
ell Turniere auf die Beine stellen oder
die Infrastruktur fiir E-Sport-Events zur
Verfiigung stellen. Red Bull hat im letz-
ten Jahr die «Red Bull Gaming World by
Logitech G» im Verkehrshaus erdffnet.

E-Sport-Zuschauer am «HeroFest» 2019.

In einem modularen Studio finden dort
nun ganze Turnierserien statt. Fir klei-
nere Offline-Wettkdmpfe gibt es mittler-
weile erste Gaming-Bars, wie die «Ma-
nabary» in Basel oder das «eParadise» in
Ziirich, die in ihren Lokalititen eben-
falls Turniere veranstalten.

An teilnehmenden Teams fehlt es dem
Land nicht. Die bekanntesten darun-
ter sind E-Sport-native-Organisationen
wie «mYinsanity» sowie auch E-Sport-
Abteilungen namhafter Fussballvereine
der Super League wie Servette Geneva,
FC Basel oder Lausanne E-Sports. Sehr
engagiert bei den Teams ist Postfinance:
sie hat im letzten Jahr ein eigenes Profi-
team unterstiitzt und sponsert seit neus-
tem «mYinsanity».

Zuletzt finden in der Schweiz jahrlich
riesige Conventions mit Tausenden Besu-
chern statt, die ihren Fokus auf Gaming
und E-Sport legen oder die Zielgruppe
mit verwandten Themen wie Fantasy
oder Comics abholen. Zu den nennens-
werten gehoren klar das «HeroFest» und
die Fantasy Basel. Ersteres war 2019 der
Austragungsort fiir die Liga-Finalspiele
der Swisscom und des TCS. Speziell zu
erwihnen ist hier auch die mit iiber 2038
Spielern grosste LAN-Party im deutsch-
sprachigen Raum, die «SwitzerL AN».

Warum Brands in Gaming und
E-Sport investieren

Das Thema Gaming und E-Sport ist in
aller Munde. Gemiss ZHAW spielt jeder
Dritte in der Schweiz mindestens ein-
mal in der Woche Videospiele. Fiir ei-
nen Sponsor ergibt sich die Gelegenheit,
eine neue Zielgruppe zu erreichen. Diese
Zielgruppe ist zirka zwischen 15 und 35
Jahren alt, digital unterwegs und vor al-
lem schwer erreichbar.

Mit den Generationen Y & Z {iiber
klassische Werbemittel kommunizieren
zu wollen, ist heutzutage fast unméglich.
Statt auf Plakate starren junge Menschen
auf ihre Handybildschirme. Klassisches

TV war gestern. Zeitungen und Magazi-
ne werden nur noch selten konsumiert,
und Onlinewerbung wird mit den géngi-
gen Tools blockiert. E-Sport und Gaming
verschafft Zugang zu dieser scheinbar
unzugénglichen Zielgruppe.

Die Art der Engagements und der
Sponsoren unterscheiden sich enorm. Un-
ter den heutigen Sponsoren befinden sich
Unternehmen, die Gamer aufgrund ihres
Hobbys als Kunden gewinnen mochten,
zum Beispiel Hardware-Hersteller. Zu-
dem Vertreter anderer Branchen, wie die
Swisscom, die eine Kundenbindung zur
jungen Zielgruppe aufbauen, ungeachtet
der eigenen Produktpalette. Wiederum
andere Brands sehen in Gamerinnen und
Gamern einzigartige Skills und mdch-
ten sie als zukiinftige Arbeitskrifte fiir
sich gewinnen — so etwa Skyguide. Auch
sonst kann E-Sport und Gaming fiir das
Personalmarketing spannend sein. Die
Firma Wiistenrot konnte beispielsweise
durch ihr E-Sport-Engagement ihren Be-
werberstamm verjiingen. Und IT-Firmen
werben mit Gaming-Sponsorings um die
hart umkampften Mitarbeiter, weil sie
wissen, dass viele Talente in ihrer Frei-
zeit gamen.

Jetzt einsteigen und zu den

First Movern z&hlen

Das Potenzial, das sich hinter einem Ga-
ming- oder E-Sport-Engagement ver-
birgt, ist riesig. Wéhrend die Schweiz
noch in den Kinderschuhen steckt, wur-
den laut Newzoo 2020 global 543,5 Mil-
lionen US-Dollar in E-Sport-Sponso-
rings umgesetzt. Fiir 2020 rechnen sie
mit rund 636,9 Millionen. Gaming und
E-Sport sind im Aufwértstrend und der
Markt noch lange nicht gesittigt. Noch
mehr gilt dies fiir die Schweiz, wo bisher
erst ein iiberschaubares Feld von Markt-
teilnehmern mitmischt. Noch besteht die
Chance, als First Mover zu agieren und
sich so einen nachhaltigen Vorteil gegen-
iiber der Konkurrenz zu verschaffen.

Finalisten der «TCS eSports League».




