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Der Kampf um
Tennis in Wien

Die Erste Bank Open in
Wien entwickeln sich seit
Jahren stetig weiter. Und
dennoch steht ein Frage-
zeichen hinter der Zukunft
des Turniers.
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Gipfelsieg in
Innsbruck

Die Kletter-WM hat nicht
nur aus sportlicher Sicht fiir
Osterreich Erfolge gebracht.
Color of Sports blickt auf die
wirtschaftliche Bilanz.
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Podcast- WeIIe ist
angekommen”

Neue Wege fiir Vereine und Sponsoren?

Daniel Spriigel, Griinder vom
Sport-Marketing-Podcast
,Sports Maniac bezeichnet
Menschen, die gerne Podcasts
horen, als ,Audio Economy“.
Nicht zuletzt, da Podcasts in den
USA bereits einen Milliarden-
markt darstellen, der sich nun
auch in Europa verbreitet. Wie
kénnen sich Sponsoren und Ver-
eine diesen Trend zunutze ma-
chen? Das ESB Marketing Netz-
werk hat mit Daniel Spriigel tiber
Moglichkeiten der Sponsoring-
Aktivierung und Fan-Engage-
ments durch Podcasts gespro-
chen. '

20 Mio. Menschen in Deutsch-
land haben in den letzten 12
Monaten einen Podcast gehort,
10 Mio. podcasten wochentlich.
Taglich sind es sogar 1,3 Milli-
onen Menschen, darunter auch
Daniel Spriigel selbst. Mit den
nétigen Utensilien, einem Laptop
oder Smartphone mit Internet-
zugang sowie Kopfhorern, kann
man diesen horen, wann und wo
man mochte: 40% der Podcast-
Horer nutzen das Medium unter-
wegs, ob im Auto, auf Reisen, in
der Bahn oder beim Sport.

Das Potenzial der Podcasts sieht
Daniel Spriigel insbesondere
in der einfachen Vermarktbar-
keit. Uber Werbung, Presen-
terships, Branded Content und
Cross-Promotions sind simple
Refinanzierungsmoglichkeiten
gegeben. ,,Blickt man einmal in
die USA und betrachtet dort den
Stellenwert und die Reichweite
von Podcasts, dann sollte man
in Europa noch heute iiber den

Podcasting boomt schon heute!
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Kanal Podcast nachdenken“, so
Spriigel.

GemaR Edison Research (Pod-
cast Movement Conference» 2018)
héren 48 Mio. Amerikaner wo-
chentlich, und rund 180 Mio. sind
mit dem Begriff ,Podcast” ver-
traut. Sponsoren wie Gatorade,
Medienhduser wie ESPN und Li-
gen wie die NFL betreiben bereits
eigene Podcasts. In Osterreich
haben die Medienhduser den
Trend schon erkannt: Beispiels-
weise kurier.at mit dem ,,Kurier-
Sportpodcast“, Sky Sport Austria
mit ,DAB | Der Audiobeweis“
und LAOLA1 mit ,LAOLA1 On
Air" nutzen Podcasts, um einen
neuen Zugang und eine weitere
Méoglichkeit fiir potenzielle Leser
anzubieten.

Den ersten deutschen Bran-
ded Podcast im Sport zum The-
ma Sponsoring betreibt Spriigel
gemeinsam mit der Deutschen
Bahn. ,,Mach’s wie ich ist der
erste Podcast, der zur Spon-
soring-Aktivierung  eingesetzt
wird. Darin sprechen deutsche
Spitzensportler iiber ihren per-
sonlichen Werdegang {iber die

1,3 40

sportliche Karriere hinaus.

Das ESB Marketing Netzwerk hat
mit Daniel Spriigel im Interview
{iber den Trend und den Nutzen
von Podcasts fiir Sponsoren und
Vereine gesprochen.

Daniel Spriigel ist am 8. Okto-
ber 2018 Referent bei DIGITAL
SPORTS & ENTERTAINMENT
in Berlin und berichtet {iber die
Learnings aus dem rund einjah-
rigen Projekt mit der Deutschen
Bahn: ,,Podcast als Sponsoring-
Aktivierung? Wie erreicht und
engagt der Konzern damit seine
Zielgruppe?* Erfahren Sie mehr
auf  www.digital-sports-enter-
tainment.de!

ESB: Letztes Jahr haben Sie beim
Kongress DIGITAL SPORTS & EN-
TERTAINMENT behauptet: ,,Die
Podcast-Welle- kommt nach Eur-
opa.“ Koénnen Sie nach einem Jahr
eine klare Tendenz feststellen?
Daniel Spriigel: Ja, die Aussage
hat sich mehr als bewahrheitet.
Und es ist tatsédchlich noch eine
groRere Welle geworden als zum
damaligen Zeitpunkt angenom-
men. ,,Schuld“ daran haben vor

allem das gednderte Medien-
konsumverhalten der Menscher
von linear zu ,on demand“
die Durchdringung von Audio
Hardware wie Smart Speake
oder Kopfhérer im Massenmark
sowie die rasanten technolo
gischen Entwicklungen im Be
reich von Voice- und Audio-An:
wendungen. Dazu kommt, das
die grofen Plattform-Anbiete
wie Apple, Google oder Spotif

INFOBOX
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810.2018 Referent bei
DIGITAL SPORTS &
ENTERTAINMENT in
Berlin und berichtet tber
die Learnings aus dem
rund einjahrigen Projekt
mit der Deutschen Bahn:
,Podcast als Sponsoring-
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massiv in die Verbreitung ihrer
Audio-Angebote investieren. Mit
Blick auf den Sport haben gerade
die etablierten Medien und Mar-
ken erkannt, dass Audio in ihrem
Medien-Mix ein unabdingbares
Muss geworden ist, um ihre Ziel-
gruppe zu erreichen, wenn diese
nicht vor einem Bildschirm sitzt.
War vor einem Jahr noch so gut
wie kaum ein Sport-Medienhaus
im Audio-Bereich aktiv, haben
heute Sky Sport, Sport1, LAOLA1
oder Bild teilweise sogar mehrere
Sport-Podcast-Formate.

ESB: Wie beurteilen Sie Osterreich
als ,,Podcast-Land“ im internatio-
nalen Vergleich?

DS: Generell ist der deutschspra-
chige Raum, was die Podcast-
Nutzung angeht, wie bei so vielen
Dingen im internationalen Ver-
gleich noch etwas hintennach,
holt aber rasant auf. Aktuellen
Studien zufolge horen hierzulan-
de ca. ein Viertel der Bevolkerung
mindestens einen Podcast im
Monat. In den USA ist das bei-
spielsweise schon iiber die Halfte
der Bevolkerung. Daher bin ich
auch fiir die Zukunft sehr positiv
gestimmt, dass der Audio-Markt
noch grofles Wachstumspotenzi-

al hat.

ESB: Welche ,gebrandeten“ Pod-
casts sind Vorzeigeprojekte, und
woran machen Sie den Erfolg aus?
DS: Da die Marketing-Disziplin
,Branded Podcasts“ zumindest
in Europa noch in den Anfangen
steht, gibt es noch nicht viele
Vorzeigeprojekte. In den USA
setzen bereits zahlreiche grofle
Brands wie Microsoft, Master-
Card, Ford, Tinder, Ebay oder
Reebok erfolgreich auf dieses
Format.

Ein Beispiel in Deutschland,
welches mir sehr gefallt, ist
von der Pflegemarke Dove, die
mit dem Podcast ,Sommerge-
schichten ihr neues Deo ge-
schickt in Szene setzt.
International gesehen und auf
den Sport bezogen gefallt mir
der Podcast ,,The Secret to Vic-
tory“ von Gatorade, der Sto-
rys verschiedener Sportler wie
etwa Serena Williams oder Pey-
ton Manning erzahlt und wie

sie sportliche Krisen gemeistert’

haben. Das Wichtigste dabei ist,
dass bei all diesen Formaten die
Marke bzw. die Produkte nur
im Hintergrund stehen und die
Story: und der Mehrwert fiir die

Horer im Vordergrund. Das ist
in meinen Augen der Erfolgs-
faktor des Mediums, denn Audio
ist kein priméarer Verkaufskanal,
sondern baut Vertrauen und eine
Beziehung zum Horer auf.

ESB: Wann sind Podcasts eine
sinnvolle Marketing-/Kommuni-
kationsmaBnahme fiir Sportvereine
oder Sponsoren?

DS: Immer dann, wenn ihre
Zielgruppe sich mit dem Medi-
um Audio beschaftigt. Und wenn
man davon ausgeht, dass bereits
mehr Menschen in Deutschland
(1,3 Mio.) tdglich Podcasts ho-
ren, als es aktive Twitter-Nutzer
hierzulande gibt (0,6 Mio.), dann
ist es fast schon fahrldssig, sich
nicht mit Audio im Marketing zu
befassen. Audio-Formate sind
die perfekte Erganzung im Mar-
keting-Mix, gerade wenn man
sich die Frage stellt, wie man
seine Zielgruppe erreicht, wenn
diese nicht vor dem Bildschirm
sitzt, beispielsweise beim Sport,
auf Reisen oder im Auto. Darauf
milssen auch Sportorganisati-
onen eine Antwort haben.

ESB: Worauf kommt es bei einer
erfolgreichen  Podcast-Strategie

an? Welche Moglichkeiten gibt es?
DS: Grundsatzlich muss ein Pod-
cast dem Horer einen Mehrwert
bieten oder diesen unterhal-
ten, sonst hoért dieser erst gar
nicht rein oder, noch schlimmer,
schaltet ab. Daher beginnt eine
erfolgreiche  Podcast-Strategie
damit, die eigenen Ziele des Pod-
casts klar zu definieren, seine
Zielgruppe detailliert zu ana-
lysieren und die Probleme und
Mehrwerte der Zielgruppe zu
kennen. Erst nach dieser Vor-
arbeit sollte man sich auf dieser
Basis Gedanken liber die Inhalte
machen. Je genauer man im Vor-
feld seine Zielgruppe analysiert
und mit den Inhalten deren Pro-
bleme 16st oder ihnen Mehrwerte
liefert,” desto erfolgreicher wird
der Podcast. Klingt einfach, wird
aber in der Praxis oft vernachlds-
sigt, und es wird einfach , drauf-
losproduziert“. Dariiber hinaus
sollte man sich intensiv damit
beschaftigen, liber welche Platt-
formen man den Podcast nun zur
Zielgruppe distribuiert und in
den bestehenden Kandlen inte-
griert und kommuniziert.

Wir danken Daniel Spriigel herzlich
fiir das Interview!

biz view ..
Sportsponsor geht,

20 Jahre Prasenz im Profisport,
kontinuierliche Erfolge und zu
100 Prozent skandalfrei: Roger
Federer, der erfolgreichste Ten-
nisspieler aller Zeiten, steht nicht
nur fiir sportlichen Erfolg, son-
demn auch fiir Zuverldssigkeit und
Glaubwiirdigkeit. Kein Wunder,
dass er fiir viele Sponsoren inter-
essant ist, die mit diesen Werten
in Verbindung gebracht werden
wollen. Seine Art und Weise sowie
sein Charisma spielen bei Spon-
soring-Uberlegungen immer eine
wichtige Rolle. Seit Juni stattet das
Modelabel Uniglo Roger Federer
mit einem neuen Outfit aus und

Hans-Willy Brockes, Geschaftsfiihrer ESB Marketing Netzwerk

Modelabel kommt — ,Rentenvertrag” fiir Federer

16st damit die Sportmarke Nike
nach 20-jahriger Partnerschaft ab.
Offensichtlich sah Nike nicht
mehr die Méglichkeit, mit Federer
nach seiner Karriere zu arbeiten.
Ob das langfristig ein Fehler war,
ist noch nicht absehbar. Kurzfris-
tig jedenfalls ist der Nike-Kurs
um 10 Cent pro Nike-Aktie ge-
sunken. Sicherlich ist es auch fiir
Nike ein gewisses Risiko, sich von
einem der erfolgreichsten Sport-
ler zu trennen. Geht man davon
aus, dass Nike sein Image einer
,Active Brand“ schiitzen will, ist
es nachvollziehbar, wenn man im
Portfolio das Geld, was man jetzt

fiir Roger Federer spart, in auf-
strebende, erfolgreiche Sportler
der Zukunft reinvestiert.

Bei Roger Federer kann man
davon ausgehen, dass er in der
Offentlichkeit bleiben und seinen
guten Ruf fiir Partner einsetzen
will. Was man den Berichterstat-
tungen bislang entnehmen konn-
te, lasst vermuten, dass Uniglo
ihm eine Art ,Rentenvertrag"
ausgestellt hat. In den néchsten
zehn Jahren sollen 300 Mio. Dol-
lar Gage flieen. Ich gehe davon
aus, dass Uniglo Uber kurz oder
lang auch eine eigene Roger-
Federer-Kollektion machen wird,

um damit die Nachhaltigkeit
ihres Engagements zu unterstrei-
chen. Der grof3e Vorteil von einem
Sportler, der eben nicht mehr ak-
tiv spielt, ist, dass er mehr Zeit fiir
den Sponsor hat. Der grofie Nach-
teil ist jedoch, dass er den Spon-
sor bzw. das Logo nicht mehr mit
sportlichen Erfolgen verkniipfen
kann. Bei Roger Federer ist davon
auszugehen, dass er auch nach
der Karriere noch fiir absehbare
Zeit gentigend bekannt und mar-
kant ist und dass er offensichtlich
entschieden hat, die Medien nicht
zu meiden und sich nicht ins Pri-
vate zurlickzuziehen.




