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«ES besteht ein Bedurfnis nach
Partnerschaften und Business-Modellen»

Eurosport hat sich mit ei-
ner Abdeckung von iiber 100
Millionen Haushalten zum
wichtigsten TV-Sender von
internationalen Sportevents
in Europa entwickelt. Neben
Live-Sport  Ubertragungen
profiliert sich der paneuro-
pdische Spartensender ver-
stdarkt als Content-Produzent
mit eigenen Sportformaten
und mit dem neuen Komple-
mentdrsender Eurosport 2.
Neue Wege werden auch in
der Vermarktung erschlos-
sen, indem Eurosport mit
programmkompatiblen Ver-
anstaltern zunehmend Busi-
ness-Modelle durch Koope-
rationen eingeht. Nachfol-
gend ein Interview mit Gabi
Moraschini und Dr. Patrick
Cotting, Direktion Eurosport
Media Schweiz/Osterreich/
Holland.
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Wie verlief die Entwicklung bei Eurosport in den letzten Jahren? Was gibt es Neues?

Gabi Moraschini: Einiges! Im Wesentlichen ldsst sich die Entwicklung in fiinf
Punkten zusammenfassen: Eurosport will nicht nur Livesport {ibertragen, sondern
vermehrt auf eigene TV-Formate setzen. Urspriinglich hat Eurosport mit der Uber-
tragung von Livesport in voller Linge begonnen. Danach wurde das Programm mit
Highlights ausgebaut. Heute ist es Strategie, sich zudem als Content-Produzent mit
eigenen Formaten zu profilieren, sei es bei Veranstaltungen, die wir von A bis Z
selber organisieren und abdecken oder komplementir zu bestehenden Events, wie
beispielsweise das US Open und die Tour de France. Ziel ist es, die Zuschauer {iber
das Livesport-Angebot hinaus noch ndher am Sportgeschehen teilhaben zu lassen.
Ganz im Sinn unseres Slogans «don’t just watch sport... feel sport!». Die zweite we-
sentliche Neuerung betrifft die Lancierung der digitalen Senderplattform Eurosport
2 im letzten Januar. Ein vollwertiges Sport-Eventprogramm mit Zuschnitt auf ein
junges Zielpublikum.

Dr. Patrick Cotting: Bereits im Januar 2004 lancierte Eurosport in Italien den
neuen, terrestrisch verbreiteten Sportsender «Sportltalia», der in der Startphase
128000 Haushalte erreichte und heute bereits in 13 Millionen Haushaltungen Ein-
zug gehalten hat. Das sind viermal mehr Haushalte als flir Eurosport! «Sportltalia»
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wurde lanciert, weil der italienische TV-
Markt wirtschaftlich dusserst attraktiv
ist und wir uns aufgrund der Konkur-
renzsituation errechnen konnten, dass
ein qualitativ hochstehender Sender
eine grosse Zuseherschaft generieren
wiirde. Zumal «Sportltalia» als terrest-
rischer Sender fiir die sportbegeisterten
Italiener gratis angeboten wird. Vier-
tens wollen wir uns nicht nur mit eige-
nen TV-Formaten verstdrkt profilieren,
sondern vermehrt als Veranstalter und
Besitzer von attraktiven Veranstaltun-
gen, wie beispielsweise der FIA WTCC
(World Touring Car Championship), die
aus der vormaligen europdischen Tou-
renwagen Meisterschaft hervorgegan-
gen ist. Und als flinfter Punkt haben wir
seit Juni dieses Jahres neu einen Vertrag
mit dem Flugzeughersteller Boeing, der
nun auf sdmtlichen Langstreckenfliigen
im Bord-TV-Programm weltweit zusitz-
lich Eurosport anbietet.

Welchen Erfolg hat Eurosport 2 seit der
Lancierung verbucht?

Cotting: Eurosport 2 ist neun Monate
nach dem Start in sieben Sprachversi-
onen in bereits 18 Millionen TV-Haus-
halten, verteilt auf 39 Lander, zu sehen.
Besonders stark ist der Sender in Lén-
dern mit hoher Digital-TV-Verbreitung
wie Grossbritannien. Seit Ende Mai ist
er auch in der Schweiz via Digital-TV-
Angebot der Cablecom empfangbar.

Wie gross ist die Kanibalisierungsgefahr
zwischen dem Stammsender Eurosport
und Eurosport 2?

Cotting: Diese Gefahr besteht nicht.
Beide Sender sind klar und eigensténdig
positioniert: Eurosport als paneuropdi-
scher Livesport-Sender («feel Sport!»)
und Eurosport 2 («your time for Sport»)
mit einer tiglich wiederkehrenden Pro-
grammstruktur — mit Newsblocken,
Events und Magazinsendungen sowie
am Wochenende mit Live-Events und
einem Newsblock. Eurosport 2 ist damit
leichter planbar als Eurosport. Wenn
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zum Beispiel um 20 Uhr die Nachrich-
ten gesendet werden sollen, dann ist
das immer so, auch wenn vorher ein
Sport-Event live iibertragen wiirde. Bei
Eurosport wartet man hingegen ab, bis
der Live-Event fertig ist. Denken Sie
beispielsweise an ein Tennismatch.

Moraschini: Eurosport sendet zudem
ein paneuropdisch identisches Pro-
gramm, unterlegt mit 19 Sprachversio-
nen fiir das jeweilige Land. Eurosport 2
hingegen ist paneuropiisch klar natio-
nal ausgerichtet, mit national relevanten
Inhalten innerhalb der erwéhnten Pro-
grammstruktur.

Welche  speziellen  Vorteile  bietet
Eurosport 2 innerhalb der Senderfami-
lie von Eurosport?

Moraschini: Eurosport 2 ist auch eine
Testplattform fiir neue Sportarten und
Formate, die, sobald sie beim Publi-
kum erfolgreich ankommen, spiter auf
Eurosport paneuropdisch présentiert
werden konnen. Mit Eurosport 2 kdnnen
wir im Event-Bereich viel Entwicklungs-
hilfe leisten. Ein weiterer Vorteil besteht
darin, dass sich die eingekauften Sport-
rechte von Eurosport iiber einen zusétz-
lichen Kanal besser verwerten lassen.
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Wie positionieren Sie die Sender ge-
geniiber der Werbewirtschaft? Stellt
Eurosport 2 lediglich eine Komplemen-
tdrschiene zum Stammsender dar?

Cotting: Nein. Entscheidend ist, mit
welchem Sender oder mit welchem Mix
ein Werbeauftraggeber seine Bediirfnis-
se am besten abdecken kann. Sucht er
das Live-Umfeld mit paneuropéischer
Abdeckung, dann ist Eurosport mit iiber
100 Millionen TV-Haushalten in 54 Lan-
dern die richtige Mediaplattform. Ist er
hingegen an wiederkehrenden Struktur-
sendungen mit nationalem Zuschnitt auf
ein jiingeres Publikum zwischen 14 und
34 Jahren interessiert, dann ist Eurosport
2 die richtige Werbeplattform. Um die
Werbewirkung noch zu erhéhen, lassen
sich beide Sender natiirlich auch kom-
plementidr einsetzen. So koénnen paneu-
ropdische Werbekampagnen bei Bedarf
national spezifisch vertieft werden.

Moraschini: Nach der erfolgreichen
Lancierung in diesem Jahr steht bei
Eurosport 2 als néchstes die Erhdhung
der Distribution in den verschiedenen
Léndern im Vordergrund, von derzeit 18
Millionen auf mittelfristig tiber 30 Mil-
lionen TV-Haushalten.

Entspricht Eurosport mit den eigenen
Sendegefissen und Magazinen dem Be-
diirfnis primdr der Zuschauer oder der
Werbewirtschaft, die sich damit besser
integrieren ldsst?

Moraschini: Es geht bei dieser Strategie
in erster Linie darum, bei den Zuschau-
ern unsere Glaubwiirdigkeit als Sport-
sender weiter zu starken. Die TV-Kon-
sumenten erwarten heute weit mehr als
Livesport-Ubertragungen und Resultate
— sie wollen méglichst nahe am Sport-
geschehen sein und interessante Hinter-
grundgeschichten erfahren. Eurosport
will dabei nicht nur die Athleten und das
Umfeld stirker ins Bild riicken, sondern
auch die Moderatoren und dadurch dem
Sender in den einzelnen Sportarten ein
«Gesicht» geben. »
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» Cotting: Gleichzeitig konnen wir
der Werbewirtschaft zusdtzliche Platt-
formen anbieten und spezifische Ange-
bote zur Verstiarkung der Werbewirkung
gemeinsam entwickeln, beispielsweise
ein professionell umgesetztes Product
Placement. Im Vordergrund stehen je-
doch klar die Zuschauerbediirfnisse!
Zudem unterstiitzen eigene Formate die
Positionierung von Eurosport als Sport-
sender, der eben nicht «nur» Livesport
iibertragt, sondern auch mitbestimmt,
was im Sportmarkt passiert! Wir wollen
Trendsetter sein, sowohl im technischen
Bereich als auch beziiglich Content.
Hier kommt ein weiterer wichtiger As-
pekt in der Strategie zum Tragen, indem
wir nicht nur verstirkt als TV-Produzent
auftreten wollen, sondern auch im Be-
reich New Media (Internet, Mobile). Im
Segelsport strahlen wir in Zusammen-
arbeit mit dem Schweizer Team Alinghi
auf Eurosport das wochentliche Maga-
zin «Inside Alinghi» aus. Gleichzeitig
hat uns Alcatel beauftragt, den gesamten
New Media-Content fiir den America’s
Cup 2007 zu produzieren.

Warum jetzt die Zusammenarbeit mit
dem Team Alinghi? Welche Zielsetzun-
gen stehen dabei im Vordergrund?

Cotting: Diese Zusammenarbeit ist eine
logische Fortsetzung unserer bisherigen
Aktivitdten rund um den America’s Cup:
Einerseits unsere umfangreiche Bericht-
erstattung im Rahmen des 3 1sten (2002)
America’s Cup, anderseits passt die Be-
gleitung des Defender-Teams Alinghi
ausgezeichnet in unsere «Road to»-Stra-
tegie, bei der wir Athleten und Teams
auf ithrem Weg zu grossen sportlichen
Ereignissen begleiten. Ahnlich, wie wir
das bei olympischen Spielen oder im
Fussball seit 2002 umsetzen. Bei «Inside
Alinghi» geht es uns um eine moglichst
nahe Berichterstattung mit Hintergrund-
geschichten und die wichtigsten Vorbe-
reitungsphasen des Titelverteidigers fiir
den America’s Cup 2007.

Wie funktioniert diese Zusammenarbeit
konkret?

Cotting: Die Partnerschaft beruht auf
einem auch in anderen Bereichen an-
gewandten Business-Modell, bei dem
wir dem Team Alinghi die Plattform
Eurosport in einem genau definierten
Rahmen vermieten. Im Klartext bedeu-
tet dies, dass wir jede Minute Ubertra-
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gungszeit, die Distributionskanile und
Moderation, kurz die gesamte Kernkom-
petenz von Eurosport, dem Team Alinghi
gegen Verrechnung einer sogenannten
Renting-Fee zur Verfligung stellen. Das
Resultat ist eine Co-Produktion des Ma-
gazins. Das gesamte Bildmaterial liefert
Alinghi, das dazu eigens ein Produkti-
onsteam angestellt hat. Eurosport tiber-
nimmt die Redaktion und distribuiert die
fertigen Berichte iiber TV und Internet
(eurosport.com). Sdmtliche Werbe- und
Sponsoringrechte des Formats liegen
bei Alinghi, womit sie die Moglichkeit
zur Refinanzierung ihrer Investition bei
Eurosport erhalten. Mit diesem Modell

«Die
Renting-Fee 1st
projektabhéangig
und demzufolge
unterschiedlich.»

sichert sich Alinghi eine sehr breite Of-
fentlichkeit sowie flir ihre Sponsoren
eine klar definierte Bildprasenz und Dis-
tribution via Eurosport und Internet.

Wie hoch ist diese Renting-Fee?

Cotting: Die Renting-Fee ist projektab-
hingig und demzufolge unterschiedlich.
Sie orientiert sich aber primir an der
Anzahl der Sendeminuten.

Sendeplatz bei Eurosport ist aber vor al-
lem Verhandlungssache.

Cotting: Ja. Zuerst erstellen wir intern
einen Kostenrahmen fiir die Realisation
und Ausstrahlung eines Sendeformats
und verhandeln anschliessend mit dem
jeweiligen Interessenten — im aktuellen
Fall Alinghi — die Hohe ihres Investiti-
onsbeitrags.

Wandelt sich Eurosport damit zuneh-
mend zur Werbe-Dauersendung?

Cotting: Natiirlich nicht. Die journa-
listische Unabhingigkeit von Eurosport
bleibt bei diesem Modell vollkommen
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gewihrleistet! Nochmals: Wir erhalten
von Alinghi das Bild-Rohmaterial, be-
reiten es dann selber redaktionell auf
und gewidhrleisten die Distribution auf
Eurosport und Internet. Die Eurosport-
Redaktion ist beim Editieren und Mode-
rieren der Berichte vollig unabhingig.

Trotzdem, leidet nicht die Glaubwiirdig-
keit von Eurosport, wenn die Sponsoren
von Alinghi immer wieder im Bild zu se-
hen sind?

Cotting: Nein. Wir haben es beim Team
Alinghi ja nicht mit irgendeinem Pro-
vinz-Segelclub mit einer Sportsendung
im Lokal-TV zu tun, sondern mit ei-
nem hochprofessionellen Unternehmen,
das auf allen Ebenen, auch im TV-Be-
reich, auf hochstem Niveau arbeitet!
Da ist kein Platz fiir plumpe Schleich-
werbung! Das wiirde unsere Redaktion
niemals akzeptieren, geschweige denn
die TV-Zuschauer. Der Erfolg des Ma-
gazins «Inside Alinghi» zeigt, das die
Glaubwiirdigkeit dieses Formats in kei-
ner Weise in Frage gestellt ist!

Was beinhalten die erwdhnten Werbe-
und Sponsoringrechte?

Cotting: Im Wesentlichen Airtime fiir
eine definierte Anzahl Spots und Bill-
boards inklusive das Presenting-Spon-
sorship. Beim Verkauf dieser Leistun-
gen an Sponsoren oder Werbepartner
kann der Inhaber der Marketingrechte
das Pricing selber bestimmen.

Wieviele dhnliche Business-Modelle hat
Eurosport auf dem Sender? Mit wem ge-
nau und seit wann?

Cotting: Begonnen haben wir vor drei
Jahren mit dem Curling Weltverband
WCE, der die TV-Présenz seiner Sportart
in Europa erhdhen wollte und deshalb
eine Zusammenarbeit mit Eurosport an-
strebte.

Moraschini: Ein ganz grosser Partner
in diesem Bereich ist seit zwei Jah-
ren Red Bull. Der Getrinkehersteller
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deckt viele seiner Event-Aktivititen
durch eine eigene TV-Produktion ab
und zahlt Sendevolumen in geeig-
neten Formaten auf Eurosport. Neu
werden wir ab kommendem Jahr die
Highlights der «Red Bull Air Races»
in einer neuen Rubrik im Internet auf
eurosport.com live iibertragen. Eine
weitere gewachsene Partnerschaft
besteht mit dem Luxus-Uhrenlabel
Rolex fiir das TV-Format «Wednes-
day Selection». Rolex ist Presenting-
Sponsor des gesamten Mittwocha-
bend-Programms mit News im Golf,
Segeln und Reiten.

Will Eurosport seine Plattformen fiir
solche Business-Modelle kiinftig weiter

offnen?

Moraschini: Es besteht tatséchlich ein
Bediirfnis fiir solche Partnerschaften
und Business-Modelle. Allerdings prii-
fen wir diese sehr sorgfiltig auf unsere
Programmkompatibilitdt. Zudem haben
die Redaktionen von Eurosport immer
ein Vetorecht. Es kann nicht jeder kom-
men und eigenproduzierten Content
platzieren, selbst wenn er dafiir zu zah-
len bereit wére!

Eurosport verfolgt seit einigen Jahren
eine multimediale Distributionsstrate-
gie mit TV, Internet, Mobile und eige-
nen Event-Plattformen wie YOZ (Youth
only Zone) und der WTCC. Bleibt es
dabei oder sollen neue Media-Berei-
che erschlossen werden, beispielsweise
Print?

Cotting: Eine echte Diversifizierung
in den Print-Bereich ist vorldufig nicht
Strategie von Eurosport.

Moraschini: In Deutschland lauft seit
diesem Jahr eine Versuchsphase mit der
Herausgabe des Special Interest Print-
magazins «Moto GP». Damit versuchen
wir Synergien zu nutzen und den Mo-
torradfans einen zusétzlichen Nutzwert
zu bieten. Aber wie erwéhnt: Printpro-
dukte zéhlen nicht zur Kernkompetenz
von Eurosport.

Wie nutzt Eurosport die verschiedenen
Mediaplattformen heute und in Zukunft?
Mit eigenstdndigen Programmen oder ei-
nem Programm iiber alle Mediakandile?

Moraschini: Sdmtliche Mediaplattfor-
men von Eurosport werden als eigen-
stindige Geschéftsbereiche mit eigener
Programmstrategie und eigenen Redak-
tionen betricben. An dieser Strategie
wird auch kiinftig festgehalten. Selbst-

«Es kann nicht
Jeder kommen
und eigen-
produzierten
Content
platzieren,
selbst wenn er
dafiir zu zahlen
bereit ware!»

verstandlich werden dabei Synergien
genutzt. So wird der gesamte Content
auf einer zentralen Datenbank gesam-
melt und von den Redaktionen entspre-
chend ihren Bediirfnissen genutzt. Die
verschiedenen Mediaplattformen lassen
sich nur mit vektorgerechten Inhalten
erfolgreich betreiben.

Welche Strategie verfolgt Eurosport im
Mobile-Bereich?

Cotting: Wie im TV- und Internet wol-
len wir auch im Mobile-Bereich die Re-
ferenz flir Sportinhalte in Europa sein.
Wir sind bereits 40 Partnerschaften mit
Telekommunternehmen  eingegangen.
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In der Schweiz arbeiten wir vor allem
mit Swisscom beziiglich dem WAP-Por-
tal tiber «Vodafone-Live!» und Live-TV
eng zusammen.

Undwie sieht die Strategie von Eurosport
bei den allgemein grassierenden Ge-
winnspielen und Sportwetten aus?

Cotting: Sportwetten sind grundsétz-
lich an Lizenzen in den jeweiligen Lén-
dern gebunden. Vor diesem Hintergrund
ist es praktisch ausgeschlossen, dass ein
Wettanbieter bei Eurosport paneuro-
paisch auftritt. Dazu wiirde er 54 ver-
schiedene Lizenzen benétigen! So ist
beispielsweise der Sportwettenanbieter
«Betandwin» bei Eurosport ausschliess-
lich in der Schweiz, Deutschland und
Osterreich — iiber die gemeinsame,
deutschsprachige Internetseite — pré-
sent, in andern Léndern jedoch nicht.
Gewinnspiele bieten wir auf Eurosport
bewusst keine an, denn mit Gewinn-
spielen steht immer auch die Qualitét
des Senders auf dem Spiel. Wir fiihlen
uns verpflichtet, unseren Zuschauern
gehaltvollen Content mit hoher Qualitit
zu liefern.

Wollen Sie damit andeuten, dass Euro-
sport intelligente Zuschauer erreicht?

Cotting: Netter Versuch, Danke. Fakt ist,
dass geméss der EMS-Studie 2005 (Eu-
ropean Media and Marketing Survey)
Eurosport mit einer Jahresreichweite von
59,3 Prozent (EMS 2004: 55,4 Prozent)
bei den Top-Verdienern in 16 Europdi-
schen Landern der am haufigsten gese-
hene TV-Sender ist! Ein Vergleich von
Eurosport mit den internationalen Nach-
richtensendern CNN, Euronews, BBC
World und CNBC zeigt, dass der pan-
europdische Sender Eurosport wochent-
lich 34 Prozent der Top-Wirtschaftsent-
scheider erreicht und damit deutlich vor
den News Channels liegt. Auf Platz zwei
folgt CNN mit 27 Prozent. Eine weite-
re Studie von Carat International hat
zudem gezeigt, dass Eurosport bei den
Zuschauern mehrheitlich als 6ffentlich-
rechtlicher Sender wahrgenommen wird,
obwohl wir ein vollstindig privates Un-
ternehmen sind. Mit dieser Publikums-
wahrnehmung verbunden ist ein héherer
Qualitatsanspruch. Das wollen wir nicht
leichtfertig mit Inhalten aufs Spiel set-
zen, die lediglich dazu dienen, den Zu-
schauern das Geld aus den Taschen zu
zichen! »
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» Welche TV-Ubertragungsrechte von
bedeutenden Events hat sich Eurosport
fiir die kommenden Jahre gesichert?
Bei welchen Grossveranstaltungen ist
Eurosport nach wie vor nicht dabei?

Moraschini: Wir haben wie bisher
samtliche populdren Sportarten und
Events bis mindestens 2006/2008 gesi-
chert. Dazu gehoren olympische Spiele
(bis 2012), Welt- und Europameister-

«Am meisten
Sendestunden
erreicht das
WTA-Tennis-
turnier Zurich
Open mit liber
20 Stunden.»

schaften sowie bedeutende Wettbewer-
be im Fussball, Tennis, Rad- und Mo-
torsport, Leichtathletik und Volleyball.
Dazu im Winter Ski alpin und die ganze
Bandbreite Nordisch, Bob und Skeleton
sowie Eiskunstlauf, um nur die wich-
tigsten strategischen Pfeiler im Ange-
bot von Eurosport zu nennen. Im Mo-
torsport decken wir ausser der Formel 1
ein sehr breites Spektrum ab, iiber die
FIA Rallye Weltmeisterschaft, die FIA
WTCC bis hin zu Motorrad GPs.

Welche in der Schweiz stattfindenden in-
ternationalen Sportevents werden von
Eurosport live tibertragen?

Moraschini: Das sind einerseits im
Tennis die ATP Turniere Davidoff Swiss
Indoors in Basel, das Allianz Open in
Gstaad und das Tier I WTA-Turnier
Zurich Open. Im Skisport alle FIS-
Weltcup-Events — mit den Top-Anlds-
sen in Wengen und Adelboden im Ski
alpin und Engelberg im Skispringen. Im
Golfsport die Omega European Masters
in Crans Montana sowie im Bereich X-
trem Sport den Event in Verbier und das
Freestyle.ch in Ziirich.
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Und welche davon konnen kiinftig mit
mehr respektive weniger Prisenz auf
Eurosport rechnen?

Moraschini: Zuerst einmal gilt es fest-
zuhalten, dass Eurosport die Program-
mierung von Sportevents nicht nach
Landern festlegt, sondern ausschlagge-
bend ist einzig und allein die jeweilige
Bedeutung eines Events in der jeweili-
gen Sportart. Und weil in der Schweiz
eine hohe Dichte an Top-Events herrscht,
iibertrigt Eurosport einige Veranstaltun-
gen im Rahmen der Gesamtstrategie.
Am meisten Sendestunden erreicht das
WTA-Tennisturnier Zurich Open mit
iiber 20 Stunden, wovon praktisch alles
live iibertragen wird. Danach folgen die
Davidoff Swiss Indoors. Zudem decken
wir die erwdhnten Tennisturniere mit
zusétzlichen Stunden auf Eurosport 2
ab, wobei das Allianz Open Gstaad in
diesem Jahr ausschliesslich auf der digi-
talen Plattform tibertragen wurde.

Wie deckt Eurosport die bevorstehen-
den Grossereignisse Olympische Win-
terspiele Turin 2006 (10. bis 26. Febru-
ar) und die Fussball-Weltmeisterschaft
Deutschland 2006 (9. Juni bis 9. Juli
2007) schwerpunktmdssig ab?

Moraschini: Bei den olympischen
Spielen in Turin sind wir traditionell mit
einer vollen Berichterstattung und neu-
en Programmideen dabei. Als offizieller
Broadcaster des International Olympic
Committees IOC spielen wir erneut un-
sere Erfahrung aus und senden 24 Stun-
den rund um die Uhr, davon 15 Stunden
taglich live. Angereichert mit neuen Ei-
genformaten wie «Blog TVy», in dem
die Fans ihre Meinung zu Olympia in
ganz Europa kundtun konnen, oder das
Olympia Reality-Format «Daring», in
dem die Olympiastadt Turin die Kulis-
se fiir einen lustigen Zweikampf dar-
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stellt. Zudem verschiedene Formate in
enger Kooperation mit interessierten
TOP-Sponsoren des IOC. Die Bericht-
erstattung rund um Olympia hat bereits
im Dezember 2004 begonnen mit dem
Format «Casa d’Italia», in dem wir {iber
den naturgeméss spannenden Vorberei-
tungsstand der Olympia-Stadt berich-
ten. Gegeniiber Salt Lake City 2002 mit
132 Millionen verschiedenen Zuschau-
ern erwarten wir bei Turin 2006 {iber
140 Millionen!

Cotting: Turin 2006 wird also verstirkt
mit eigenen Formaten, einer Lokalisie-
rung unserer Journalisten sowie einer
besseren Einbindung der Zuschauer vor

«Neu haben wir
das Paket fur
Turin 2006 auf
die verschiede-
nen Sportarten
aufgeteilt.»

Ort abgedeckt. Ebenfalls vor Ort wer-
den wir als Eventplattform respekti-
ve beliebter Treffpunkt ein «Eurosport
Caffe» fiir Sportler, Funktionire und
Medien betreiben.

Moraschini: Was die Fussball-WM
betrifft zeigen wir im Rahmen unserer
«Road to»-Strategie alle Qualifikations-
spiele zeitverschoben am Folgetag. Ge-
sichert ist, dass wir wihrend der WM

Event Sport

Moto GP Motorrad
WM Helsinki Leichtathletik
WM Obersdorf Ski-Nordisch

Tour de France Rad (Strasse)

Quelle: Eurosport Media 2005

Top Ten Events 2005 (Stand 15. September 2005)

WM Sheffield Snooker (Billard)
Giro d’ltalia Rad (Strasse)
Roland Garros Tennis

WM Moskau Eiskunstlaufen
WM Bormio Ski-Alpin

WM Montreal Schwimmen

J-Kontakte wéhrend 15 Minuten live

bis zu 1'905’000
1740°000
1'449°000
1'351°000
11153’000
1111°000
966’000
9565000
870’000
745’000
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ein Komplementirangebot mit eigenen
Magazinformaten jeweils vor und nach
den Live-Spielen ausstrahlen werden.

Wie gross ist die Gefahr, dass Ihnen die
Quoten/Marktanteile in den Keller sa-
cken, wenn andere Sender WM-Spiele live
tibertragen, Eurosport hingegen nicht?

Moraschini: Die Gefahr besteht tat-
sachlich. Wir haben jedoch in den letz-
ten Jahren die Erfahrung gemacht, dass
die Zuschauer eine Fussball-Weltmeis-
terschaft bevorzugt auf dem eigenen,
nationalen Sender betrachten. Die Iden-
tifikation mit der eigenen Mannschaft
scheint iiber den Sender im eigenen
Land am grossten zu sein. Dieses Ver-
haltensmuster zu durchbrechen ist sehr
schwierig. Deshalb ist es fiir Eurosport
nicht zwingend, aber dennoch wichtig,
attraktiven Content komplementdr zu
den Live-Spielen der WM zu liefern.

Nochmals zuriick zu Turin 2006. Ver-
markten Sie die bevorstehenden olympi-
schen Spiele auf dem Sender wie bisher

INTERVIEW MEDIEN
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oder gibt es Anderungen?

Cotting: In den vergangenen Jahren ha-
ben wir unsere Werbeplattformen jeweils
als Gesamtpaket an exklusive Partner
verkauft. Neu haben wir das Paket fiir
Turin 2006 auf die verschiedenen Sport-
arten aufgeteilt. Damit entsprechen wir
dem Bediirfnis der Werbepartner nach
einer segmentierteren Ansprachemog-
lichkeit der verschiedenen Zielgruppen
im Wintersport. Im Rahmen eines Gold-,
Silber- oder Bronce-Sponsoringpackages
bieten wir jedoch weiterhin umfassende
Leistungen an.

Konnen Sie dazu ein Preisbeispiel nen-
nen?

Cotting: Ein klassisches Sponsorship
samtlicher Live TV-Ubertragungen der
Wettkdmpfe Ski alpin bieten wir auf
Eurosport bereits fiir 175°000 Euro an.
Und das mit einer paneuropdischen Ab-
deckung wohlverstanden!

Interview: Jiirg Kernen

Eurosport

Europas grosster Sport Content Provider,
104 Millionen TV-Haushalte, 54 Lander,

19 Sprachen, 23 Millionen verschiedene
Zuschauer taglich, zusétzlich in tber

2,5 Millionen Hotelzimmern, diversen
Fitnesscentern, Pubs, Bars und Restau-
rants, Sportabteilungen von Warenhausern

Eurosport 2 (Digital-TV)
Lanciert am 10. Januar 2005

18 Millionen TV-Haushalte, 39 Lander,
6 Sprachen, komplementéare Auswahl
zu Eurosport, 3 Formate: News, Event,
Magazine

Eurosport.com (Internet)

6 Landerseiten, 5 Sprachversionen,

bis zu 225 Millionen Seitenkontakte
monatlich (page impressions),
komplette Berichterstattung von
Top-Events, live Berichte und Kommen-
tare, exklusive Videos, Game Zone und
interaktive Contents

Eurosport Mobile

5 Sprachversionen, 40 Vertrage mit
Telekommunternehmen wie Swisscom,
Vodafone etc., Wap-Portal, News,
Live-TV, Videostreaming

Quelle: Eurosport Media 2005

JAHRBUCH SPONSORING 2005

Seit 15 Jahren zéhlt das Jahrbuch Sponsoring zu den eta-
blierten Ratgebern fiir Sponsoring-Entscheider in Unter-

nehmen, Agenturen, Institutionen und Vereinen.

Literatur- und Veranstaltungstipps rund um das Thema
Sponsoring.

Hiermit bestellen wir Exemplar/e
Jahrbuch Sponsoring 2005 zum Preis
von € 56,- zzgl. Versandkosten.

Firma:
In der Ausgabe 2005 zeigen 28 Sponsoring-

Experten aus verschiedensten Bereichen
des Marketing auf 168 Seiten den erfolg-

reichen Einsatz von Sponsoring als
Kommunikationsinstrument in den
Bereichen Sport-, Kultur- und Public-
Sponsoring.

Name, Vorname:

Funktion:

Aktuelle  Marktforschungsergeb-
nisse von lIpsos, pilot group,
Publicis, Sportfive und TNS Sport

finden sich neben spannenden
Fallstudien und preisgekronten
Kampagnen aus den Hausern
Deutsche Bank, Loyalty Partner,

StraBe:

Siemens, Unilever Austria uvm.

AuBerdem stellen Agenturen wie Dr.
Mussler & Partner, Sport + Markt und

PLZ/Ort:

Steilpass ihre Konzepte zum Thema

A Telefon:
Sponsoring vor.

Abgerundet wird die umfassende Informations-
funktion des Buches durch Agenturportréts sowie
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