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livewelt feiert in diesem Jahr bereits 15-jahriges

Jubildum. Die Agentur aus Giitersloh startete

2006 mit drei Mitarbeitern und hat sich mitt-
lerweile zu einer international agierenden ganz-
heitlichen Agentur entwickelt.

Uber die Jahre hinweg transformierte Griinder
und Geschéftsfithrer Ole Ternes die urspriingliche

Eventagentur mit Fokus auf Live-Kommunikation

zu einer Agentur mit ganzheitlichem Ansatz.

Ole Ternes, Geschdftsfiihrer

JEDES UNSERER Q
PROJEKTBEISPIELE
ERZAHLT EINE INDIVIDUELLE 1 6 4
ERFOLGSSTORY.
S PROJEKTE
Guemmershach PRO JAHR

Frankfurt

L

Menchen

5 AKTIVE
KUNDEN

MITARBEITER

4

Branchenreport

ganzheitlichen Ansatz.

Entstanden ist ein breit gefdchertes Leistungs-
Portfolio von Content & Consulting iiber Crea-
tion und Event bis hin zu Digital. Mit den zu-
nehmenden Kompetenzen ist auch das Team
von livewelt gewachsen; insgesamt agiert live-
welt mit rund 26 Mitarbeitern an sechs ver-
schiedenen Standorten in Deutschland. Die
systematisch
handeln. In der Umsetzung bedeutet das: Ak-
tivititen im Marketing nach innen biindeln
und nach auflen fiir Synergieeffekte und Wir-
kungstiefe sorgen. Bei diesem integrierten An-
satz werden immer die besten Kanile genutzt

Grundidee: Vernetzt denken,

- online, offline und Face-to-Face.
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Anzeige
Digitale Erlebnisse schaffen

Besonders im vergangenen Jahr riickte der Fo-
kus situationsbedingt weg von Event & Live-
Kommunikation hin zu ausgearbeiteten digita-
len Loésungen.

Die Ansidtze sind auch hier ganzheitlich und
auf das Anliegen individuell abgestimmt: von
der klassischen Visitenkarten-Website tiiber
umfangreiche Multi-Site-Homepages bis zu
komplexen Shop- und E-Commerce-Systemen.
Doch besondere Zeiten erfordern besondere
Losungen. Um Kommunikation auch virtuell
erlebbar zu machen, hat livewelt eine digitale
Plattform ins Leben gerufen, die auch in unsi-
cheren Zeiten als stabiles Austausch-Tool zum
Einsatz kommt.

Ob fiir Messen, Produkt-Launches, Mitarbei-
terveranstaltungen, Konferenzen oder als Tool
fiir die interne Kommunikation - die Plattform
fiir digitale Live-Kommunikation macht Events
fiir die Teilnehmer virtuell erlebbar.

Die Plattform

Fir die gesamte Veranstaltung wird eine digi-
tale Plattform geschaffen. Die einzelnen Ele-
mente und Programmpunkte werden hier in
Form von digitalen Raumen aufgesetzt - das
Ganze natiirlich im individuellen Look & Feel
des Kunden.

Die Teilnehmer haben die Moglichkeit, die
unterschiedlichen Rdume, Messestinde und
so weiter virtuell zu besuchen, sodass dort ein
direkter personlicher Kontakt entstehen kann.
Auch die Umsetzung von Hybrid-Veranstaltun-
gen ist moglich, indem Livestreams und Web-
casts zum Einsatz kommen.

Die Besucher kénnen On-Demand-Informatio-
nen abrufen und sich via Text, Audio oder Vi-
deo in Einzel- oder Gruppenchats virtuell aus-
tauschen. Das Konzept ermdglicht Interaktion
und Présentation mit einer unbegrenzten Zu-
schauerzahl, und das Ganze ist nicht nur ein-
facher und kostengiinstiger als physische
Events, sondern insgesamt auch noch beson-
ders nachhaltig.
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livewelt GmbH & Co. KG

Giitersloh

Berliner Strafle 133, 33330 Giitersloh
Telefon: 05241 21090-0

Telefax: 05241 21090-29
info@livewelt.de

www.livewelt.de
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Andreas Sander

Oles Kolumne -
Marketing erklart

Redaktion: Wie lassen sich Marken und
Zielgruppen verbinden? Welche Plattformen
und Kandle empfehlen Sie Thren Kunden zur
Markenbildung?

Ole Ternes: Grundsdtzlich bietet Sportspon-
soring schon mal den Vorteil einer hohen
Akzeptanz. Rezipienten zeigen nur geringe
Abwehreffekte und das gilt auch fiir die Me-
dien. Als Ausgangslage haben wir also eine
optimale Basis fiir die Verkniipfung von Mar-
ken und Produkten mit Zielgruppen. Sport ist
immer mit Emotionalitdt verkniipft. Die He-
rausforderung ist also die Schaffung einer glaub-
wiirdigen und nachvollziehbaren Verbindung zu
dieser Emotionalitdt, um eine hohe Akzeptanz fiir
eine Marke in diesem Umfeld zu erreichen. Als
Benefit winken dann emotionale Aufladung und
Bekanntheit. Sport kann den Tiiréffner zu Kun-
den und Mitarbeitern bilden, um ein Commit-
ment zu Marken und Personen zu erreichen.

Redaktion: Was sind momentan die angesag-
ten Sportarten zur Markenbildung?

70  Digital

Ole Ternes: Fuflball ist und bleibt natiirlich die
Nummer eins in Deutschland und Europa. In
den USA sieht das dann schon anders aus. Wegen
dieser grofien Beliebtheit muss man vielleicht kri-
tisch an ein Engagement im FufSball herangehen,
um nicht Teil eines Logo-Friedhofs zu werden und
nur eine kleine Wahrnehmung im Umfeld natio-
naler und internationaler Marken zu erreichen,
mit denen man dann um Aufmerksamkeit buhlt.
Momentan wird das Thema E-Sports sehr wich-
tig. Viele Marken springen gerade auf diesen Zug
auf. Daneben gibt es viele angesagte Sportarten
in den Nischen. Radsport ist und bleibt beispiels-
weise sehr medienaffin und bietet einen hohen
Return on Invest fiir die Spendings. Ebenfalls sehr
interessant sind die Triathleten auf der langen
Distanz. Hier kann man beispielsweise mit der In-
vestitionsbereitschaft bei den Fans arbeiten. Win-
tersport wiederum punktet mit seiner TV-Prdsenz.
Zwar schrdnken die Verbdnde die Moglichkeiten
fiir ein Sponsoring auf dem Rennanzug ein. Es
gibt aber noch geniigend Moglichkeiten auf den
Sportgerdten oder auch einer Getrinkeflasche,
die beim TV-Interview in der Hand gehalten wird.

SPORT-BRANDING - DAS MARKETING-
TOOL FUR SPORTAFFINE UNTERNEHMEN

Zeigt auf, wie Sportsponsoring und erfolgreiches Markenmanagement zusammenhangen.

Ich glaube an einen Mix, der die vier Begriffe Vi-
talitit, Gesundheit, Erndhrung und Mobilitdt ein-
bezieht. Insbesondere Sportarten wie Marathon,
Trekking, Laufen, Trekking, Lauf- und Rad-Ma-
rathon oder auch Tourenski bieten viele Optionen
fiir Engagements im Sportsponsoring. Interessant
werden auch neue Moglichkeiten wie E-Moun-
tainbiking oder E-Rennrad. Es muss dabei nicht
immer um Profisport gehen. Wenn eine neue
Sportart hip ist, kann sich ein Sportsponsoring
sehr positiv auswirken.

Redaktion: Wie kdnnen Géste und Teilnehmer
von Sportevents aktiviert werden?

Ole Ternes: Es gibt keine Allround-Rezepte. Hier
zdhlt die Kreativitdt. Teilnehmeraktivierung
funktioniert iiber Storytelling. Wichtig scheint
mir dabei, sich nicht nur auf Zielgruppen und
Kunden zu fokussieren, sondern auch die Mit-
arbeiter in die Aktivititen einzubeziehen und zu
Markenbotschaftern zu machen.

Sportsponsoring ohne Teilnehmeraktivierung
ist eigentlich Mdzenatentum und hat mit Mar-



keting wenig zu tun - sieht man von erzielten
Reichweiten durch die Wahrnehmung durch Lo-
goplatzierungen oder Bandenwerbung ab. Die
Faustregel fiir den dafiir erforderlichen Aufwand
wiirde ich in gleicher Héhe wie das eigentliche
Sponsoring budgetieren. Wichtig fiir den Erfolg
ist eine sorgsame und individuelle Planung al-
ler Aktivitdten, um einen héchstmdglichen und
nachhaltigen Effekt fiir Marke und Produkt zu
erreichen. Dafiir sind verschiedene Touchpoints
zu installieren, um mehrere Kontaktflichen zwi-
schen Sponsoringgeber und seinen Zielgruppen
zu erreichen. Wie ich schon sagte: Dafiir sind
Story und Kreativideen gefordert.

Redaktion: Wie konnte das in der Praxis aus-
sehen?

Ole Ternes: Abhdingig von der individuellen Aus-
gangslage und Ausrichtung - und ob es dabei um
B2B oder B2C geht - gibt es durchgingig eine
Gemeinsamkeit: Wir agieren immer im Umfeld
grofier Emotionen, die wir aufgreifen und nutzen
wollen. Als sehr aufmerksambkeitsstarkes Beispiel
falle mir das Armel-Badge vom Supermarkt All-
youneed auf Schalke ein. Integriert in die Logos
auf den Fan-Trikots war ein Chip, der sich regis-
trieren und freischalten liefs. Die Fans konnten
also mit ihrem Trikot in der Veltins-Arena in
Gelsenkirchen bequem und bargeldlos bezahlen.
Die Hiinde blieben frei. Die Verbindung zwischen
Marke und Produkt war hier doppelt gelungen:
iiber das Fanshirt von Schalke 04 zum Markt mit
seinen Produkten, in dem Fall iiberwiegend Ge-
trdnken, und der Zielgruppe.

Eine Story kann durchaus frech oder provokant
sein. Wir haben z.B. den Claim ,Doping fiir die
Haare - und nur fiir die Haare” von Alpecin beim
Zieleinlauf fiir ein Radrennen in Bielefeld genutzt.
Da haben einige Zuschauer erst einmal tief Luft
geholt, ehe ein Licheln im Gesicht quasi quittierte,
dass die Botschaft ankam. Ein anderes Beispiel
ist das weifSe Telekom-T auf der Tribiine bei den
Heimspielen von Bayern Miinchen in der Allianz
Arena. Die Zuschauer tragen auf diesen Pldtzen
weif3e Regenjacken und schaffen eine maximale
Sichtbarkeit auf attraktiven Plditzen. Oder die
,gelbe Wand’ in Dortmund mit ihren medienwirk-
samen Inszenierungen. Wie gesagt: Hier zdhlt die
Kraft guter Ideen.

Redaktion: Welche Rolle spielen prominente
Sportler und bedeutende Sportereignisse?

Ole Ternes: Prominente Sportler oder Ex-Sportler
sind ein Multiplikator fiir Aufmerksamkeit, aber
keine Selbstldufer. Idee und Konzept sind zwingend
erforderlich, um einen Nutzen fiir das Marketing
zu erreichen. Vergessen sollte man dabei allerdings
nicht, dass Sportler auf ihrem Zenit schwer zu inte-
grieren sind. Der bessere Weg besteht darin, Talen-
te zu entdecken und sorgsam aufzubauen.

Prominente Sportler bringen Attraktivitdt und
Reichweite. Diese grofie Plattform muss dann

aber genutzt werden und Sponsoringgeber, Sport-
ler und Zielgruppe zusammenpassen. Das Budget

liegt hier naturgemdfs héher. Fiir die Aktivierung

ergeben sich aber reizvolle Mdglichkeiten, indem

man beispielsweise die Sportler mit Fans und Mit-
arbeitern zusammenbringt.

Redaktion: Wie werden Sportler in die Ver-
marktung eingebunden bzw. auf diese Aufgaben
vorbereitet, Markenbotschafter zu werden?

Ole Ternes: In der Regel durch eine mehrjihrige
Zusammenarbeit. In dieser Zeit werden die Sport-
ler als Marke entwickelt und auf ihre Aufgaben
vorbereitet. Sportler sind natiirlich nicht von
Haus aus Vermarktungsmaschinen. Sind miissen
auf dem Weg zur Vermarktung hdufig eine Rund-
um-Betreuung bekommen - inklusive Medienar-
beit, Sponsorsuche und Vertragsgestaltung.

Redaktion: Gibt es gelungene Beispiele aus der
Praxis?

Ole Ternes: Ich spreche jetzt nur fiir uns und
unsere Moglichkeiten. Wir konnten fiir Live-
welt DSV-Athlet Andi Sander und Ironman
Tobias Drachler gewinnen, der wohl auf dem
Weg zur Weltspitze ist und im Oktober bei der
Weltmeisterschaft in Hawaii an den Start ge-
hen wird. Er hat hohe Sympathiewerte, kommt
bei den Unternehmen gut an und eignet sich fiir
eine Zusammenarbeit mit vielen Unternehmen.
Das gilt ebenso fiir Andi Sander, der als Olym-
piateilnehmer von 2018 und mit dem aktuellen
Vize-Weltmeister-Titel in der Abfahrt 2021 in
Cortina, Italien nach Hause kam.

Redaktion: Welche Kommunikationsplattfor-
men spielen fiir Aktivierungen im Sportspon-
soring zur Markenbildung eine Rolle?

Ole Ternes: Klassiker sind mittlerweile Facebook
und Instagram. Aber auch andere Social- Platt-
formen lassen sich effektiv einsetzen und nutzen,
was fiir Kunden aus dem Mittelstand manchmal
schwer zu vermitteln ist. Fiir sie steht oft die me-
diale Wirkung im Vordergrund. Entsprechend
miissen die klassischen Medien unbedingt ge-
nutzt werden. Dabei ist es sehr angenehm, dass
Medien bei der Berichterstattung nicht mit der
integrierten Werbung fremdeln. Sportler oder
Sportgerdte mit Brandings werden in der Regel
ohne Einschrdnkungen toleriert.

Redaktion: Welche Moglichkeiten zur Erfolgs-
kontrolle gibt es?

Ole Ternes: Befragungen und Marktforschun-
gen sind der Konigsweg. Das kénnen sich aber
nur die groffen Unternehmen leisten. Eine gute
Aussagekraft haben aber auch die Statistiken
aus Social Media und Presse-Clippings bzw.
Medienresonanzanalysen - gern in Verbindung
mit der Darstellung des Mediendquivalents.

Jonas Kothy und Ole Ternes (vl.)

Nicht vernachldssigen sollte man die Standard-
mdoglichkeiten, also beispielsweise die Feed-
back-Befragung von Fans und Teilnehmern
post-event. Das ist nicht reprdsentativ, aber gut
fiir die weitere Optimierung. Last, but not least
spielt immer noch die persénliche Resonanz in
Form von Dankesschreiben eine Rolle. Insofern
sollte man weiterhin an die Produktion von Au-
togrammkarten denken, die mit einer person-
lichen Widmung versandt werden. Wir nennen
das Erinnerung mit Haptik.

Redaktion: Vielen Dank fiir die Beantwortung
unserer Fragen. B

B\

Ole Ternes, Geschaftsfithrer | CEO
ole.ternes@livewelt.de
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