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Bessere Fan-Experience 
durch höhere Verweilqualität
Was a ht gute Fa -E perie e aus, as si d die Ker ele e te ei es 
gelu ge e  Stadio -Erle isses u d üsse  es i er große I esi-
io e  sei , die die Fa -E perie e er esser ? Darü er ha e  ir 

it Je s Leo häuser, I ha er der Ko u ikaio s- u d Strategie e-
ratu g Steilpass, gespro he .

Was bedeutet Fan-Experience 

für Sie und was beinhaltet die-

ser Ausdruck alles?

Fangen wir doch einmal anders 

herum an und beleuchten, was 

es nicht bedeutet. Fan-Expe-

rience wird im Moment sehr 

stark in Richtung Digitalisierung 

gedreht. In vielen Stadien- und 

Arenen ist von der Digitalisie-

rung und digitalem Fan-Erleb-

nis die Rede. Aber die Frage 

ist doch, ob es das ist, was der 

Fa  su ht? Me s he  t efe  
sich im Stadion, um dem All-

tag zu e fliehe , E oio e  
auszuleben, die Atmosphäre 

aufzusaugen und ein Teil dieser 

zu werden. Ein Stadionerlebnis 

bietet uns sehr viel von dem, 

was der Alltag mit seinen gan-

ze  Ko e io e  i ht leiste  
ka . Fuß all ist ei  Kolleki e -

lebnis, bei dem man die Energie 

der Fans, der Massen, spüren 

ö hte, die E oio e  it-
nehmen will. Das ist der Kern, 

warum man ins Stadion geht 

– u  de  Alltag zu e fliehe  
u d si h e oio al aufzulade . 

Von Thomas Maurer

Nicht weil man dort so guten W-

Lan-Empfang hat. 

Die Ke fu kio e  de  Fa -
Experience sind Sicherheit, 

Sauberkeit und die Erfüllung 

der Erwartungen. Eines der 

schlechtestmöglichen Fan-Er-

lebnisse könnte man sich etwa 

so vorstellen: bei der Anreise 

steht man dicht gedrängt in 

der S-Bahn, am Ticketschalter 

braucht man noch einmal 25 

Minuten, bis man zu einem Ti-

cket kommt, man steht in der 

Wa tes hla ge ei de  Se u it , 

bekommt dann kurz vor dem 

Spiel kein Bier mehr, weil die 

Schlangen bei den Kiosken zu 

lang sind und verpasst das erste 

Tor, weil man erst drei Minuten 

a h A pif a  Platz ist. I  de  
Pause muss man in eine über-

füllte und nicht sehr saubere 

Toilete a lage u d eko t 
dann wieder kein Bier in der 

Halbzeit, weil die Warteschla-

gen zu lange sind. Das skizzierte 

Erlebnis ist leider immer noch 

Realität bei vielen Arenen und 

Grund dafür, warum Vereine 

vor und nach dem Spiel sehr 

viel Geld an umliegende Gast-

ronomen verlieren. Das kommt 

bei unseren Erlebniswertana-

l se  leide  i e  iede  he-

raus: Die Kernbedürfnisse der 

Fans werden noch nicht ausrei-

chend bedient. 

Du h u se e A al se  isse  
wir auch, dass der Fan beim 

Fußball das beste Erlebnis hat, 

wenn er fünf Minuten vor An-

pif i  Stadio  ist u d fü f Mi-
ute  a h A pif iede  eg. 

Es gibt keinen Grund, warum 

er früher in ein Fußballstadion 

gehen sollte. Das Bier ist teurer 

und man muss dafür anstehen, 

es gibt keine Sitzgelegenhei-

ten, man steht möglicherweise 

in einem zugigen Stadionum-

lauf und was auf dem Rasen 

im Vorfeld des Spiels geboten 

wird, ist auch nicht interessant. 

Daher gehen sehr viele Men-

schen vor bzw. nach dem Spiel 

in externe Gastronomie. Das 

ist der Bereich, in dem Vereine 

unglaublich viel Geld verlieren. 

Sie s hafe  es häuig i ht, ei  
Ambiente zu bieten, das so ein-

ladend ist, dass ein Großteil der 

Fans schon früher in die Arena 

kommt – oder länger bleiben 

mag. 

Unterm Strich sind die Erlebnis-

Vielfalt, die gebotene Abwechs-

lung und die Verweilqualität 

im Umlauf gering. Spielt meine 

Ma s hat da  au h o h 
schlecht, bleibt nicht viel Posi-

i es, as i h als Fa  it a h 
Hause nehmen kann.

Es gi t a e  au h posii e Bei-
spiele: De  Klu  B istol Cit  hat „

Ma  geht i ht ege  des 
gute  W-La  E pfa gs i s 
Stadio .

Jens Leonhäuser, 

Steilpass

„

beispielsweise in den Umbau 

des Stadio u laufs i esie t, 
einen höhere Verweilqualität 

ges hafe  u d da it sig ii-

kant seine Cateringeinnahmen 

gesteigert.

Ziel der Klubs ist demnach die 

Verweilqualität in Stadien zu 

erhöhen?

Das muss eigentlich der Trend 

sein. Es ist schlicht aus dem 

Aspekt der Monetarisierung 

sinnvoll. Wenn ich einen Gast 

habe, der mit einem Budget X 

zu seinem Fußballerlebnis auf-

i ht, ei e  sig iika te  Teil 
davon aber nicht auf dem Sta-

dionareal ausgibt, geht mir ganz 

ei fa h U satzpote ial e lo-

ren. Eine verlängerte Verweil-

dauer hat zudem noch einen 

ga z a de e  p ag ais he  
Ne e efekt: sie edeutet ei e 
stärkere Entzerrung der An- 

u d A eisesituaio  as si h 
posii  auf de  Ve keh sluss 
u d die Si he heitssituaio  

aus i kt. We  a  es s hat, 
einen gewissen Prozentsatz der 

Besucher früher ins Stadion zu 

bekommen bzw. länger im Sta-

dion zu halten, entspannt sich 

also auch das gesamte Erlebnis 

deutlich.

So große Kapazitäten kann man 

mit Bahn und Bus gar nicht zur 

Verfügung stellen, wie man mit 

einer verlängerten Abreisezeit – 

etwa über die Dauer von einein-

hal  Stu de , stat ei e  hal e  
Stunde – zu leisten im Stande 

wäre.

Welche Entwicklungen abseits 

davon gibt es derzeit noch?

Im Moment ist es tatsächlich in 

erster Linie das Thema Digita-

lisierung. Da bin ich allerdings 

der Meinung, dass das vermut-

lich der falsche Ansatz ist, um 

e e s e te Efekte zu e zie-

len. Der Ansatz sollte sein, die 

Verweilqualität in der Arena zu 

e höhe  z . zu opi ie e  u d 
zusätzliche Verwendungsanläs-
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se zu s hafe . We  a  si h 
heute Stadien ansieht, bieten 

diese rund um den Fußball zwar 

Kongresse und ähnliches im 

B2B-Bereich an, im B2C-Bereich 

hingegen gibt es außerhalb der 

Spieltage recht wenig Anreize 

um ein Stadion zu besuchen. Es 

gibt hier und da Stadiontouren, 

die a e  ot au h et as lie los 
daherkommen und nicht als Er-

lebnis gestaltet sind.

Bei neuen Arenen spielt die 

Möglichkeit von Mischnut-

zungskonzepten eine große Rol-

le, so dass diese möglichst 365 

Tage im Jahr bespielt werden. 

Eine nicht genutzte Immobilie 

ist schlicht verlorenes Kapital. 

Ziel muss es sein, über intelli-

gente Mischnutzungskonzept 

den Stadien neben dem Fußball 

weitere Einnahmequellen zu 

erschließen. Es gibt ja bereits 

Ansätze mit integrierten Hotels, 

Altenheim, Supermärkte oder 

Co-Working-Spaces, um so eine 

Bespielung der Immobilie an 

sieben Tagen die Woche mög-

lich machen. Von der reinen 

Fokussierung auf den Fußball 

sollten zumindest die Vereine 

wegkommen, die nicht dauer-

hat i  de  Cha pio s League 
spielen.

Sie sind ja auch im Um- bzw. 

teilweisen Neubau des Stadi-

ons des FK Austria Wien in-

volviert. Inwiefern haben Sie 

versucht diese Dinge einzubrin-

gen?

Vor kurzem hat ja Rapid Wien 

sei  eues Stadio  e öf et, o  
daher war klar, man braucht bei 

FK Aust ia Wie  ei  dife e zie-

rendes Merkmal, gerade in der 

Z eit- u d D it e a ktu g. 
A ha d de  Ma ke ge eik 
ha e  i  a al sie t, ofü  
der Klub steht – und das ist die 

Drehscheibe zwischen Fußball 

u d Wi ts hat. Die Stadt Wie  
selbst ist eine Drehscheibe zwi-

schen Ost und West, der FK Aus-

t ia Wie  ei  seh  i ts hatli h 
o ie ie te  Klu , da aus e t-
stand die Leitlinie „Drehschei-

e fü  Fuß all u d Wi ts hat“. 
Das wurde dann auch in die 

VIP-Räume übernommen. Wir 

haben einen Fokus auf eine 

große Eigenständigkeit gelegt. 

Es wird eine Drehscheibe, eine 

D eh a , i  Hospitalit -Be ei h 
geben. Damit besitzt die Arena 

Dife e zie u gspote ial. Wi  
haben zudem darauf hinge-

wirkt, dass die Fassade so ge-

staltet wird, dass beispielweise 

Auto-P äse taio e  i e hal  
dieses Bereichs durchgeführt 

werden können. Dass die Logis-

ik ege fü  de  Auf- u d A au 
von Events so kurz wie möglich 

sind oder dass die Zugangswege 

u d die Rau auteilu g opi-

mal gestaltet sind. Ziel war etwa 

auch, dass schon im Eingangs-

bereich eine vermarktungsfähi-

ge Flä he ges hafe  i d. Wi  
sind schon sehr gespannt auf 

die E öf u g u d ie das da  
letztlich umgesetzt wurde.

Sind eigentlich immer große In-

esiio e  ot e dig, u  die 
Fan-Experience zu verbessern?

Häuig si d es tatsä hli h die 
Kleinigkeiten. Man kann durch 

eine geschicktere Wegefüh-

rung oder eine bessere Einlass-

Pla u g Lauf ege opi ie e , 
Wartezeiten verändern oder 

VITA 

Jens Leonhäuser

Inhaber von Steilpass

Je s Leo häuser sa elte ereits 
ähre d sei es Studiu s Erfah-

ru ge  i  „Markei g elo  the 
li e“ – a  orderster Fro t! Na h 
sei e  A s hluss als Diplo  Spor-
töko o  U i ersität Ba reuth  
u d de  Europea  Master of 
Sports a d Busi ess U i ersit  of 
Leeds  führte er für ers hiede e 
Age ture  zahlrei he Projekte i  
E e t arkei g u d Spo sori g. 
I  der Marke - u d Strategie e-
ratu g u terstützt er it sei er 
Fir a Steilpass seit  Bra ds, 
Verei e, Stadio etrei er u d 
Ko u e  ei der irts hatli-
he  Opi ieru g ihrer A ge ote. 

auch die Auslastung von Cate-

i gstä de  e höhe . Ot si d 
dafür gar nicht die großen Aus-

gaben erforderlich. Teilweise ist 

es auch eine Frage der Informa-

io spoliik, ie a  die Fa s 
über die Angebote im Stadion 

informiert. Gerade im Bereich 

Wegefüh u g u d Na igaio  
kann man ohne großen Auf-

wand viel erreichen.

Big Data im Fußball: 
Die Konferenz von 
FUSSBALL BUSINESS
A  . März era staltet FUSSBALL BUSINESS u ter de  Titel FUSS-
BALL BUSINESS INSIDE: Big Data i  Fuß all die erste Ko fere z a  
Flughafe  i  Graz.

Die Digitalisie u g e öf et Fuß-

ballKlubs in verschiedensten 

Bereichen neue Möglichkeiten 

– o  S oui g ü e  pe so ali-
sie tes Ma kei g is i  de  Ge-

sundheitsbereich. Das Sammeln 

und vor allem das Verarbeiten 

und anschließende Nutzen die-

ser Daten kann die Performance 

u d Wi ts hatsk at ei es 
Klu s sta k eei lusse .

Ü e   i te aio ale E pe -

ten aus den Bereichen Marke-

i g, So ial Media, S oui g 

Von Thomas Maurer

& Spielanalyse sowie Tracking 

& Gesundheit sorgen bei der 

Konferenz „FUSSBALL BUSINESS 

INSIDE: Big Data im Fußball“ für 

über zehn Stunden deutsch- 

und englischsprachiges Pro-

gramm auf zwei Bühnen.

Wer die Entwicklungen der Zu-

ku t itgestalte  u d du h 
Best P a i e-Vo t äge Ei li-
cke in aktuelle Möglichkeiten 

im Bereich Big Data bekommen 

möchte und Kontakt zu Vorrei-

tern der Branche sucht, ist bei 

Freitag, 23. März, ab 10 Uhr
Flughafen Graz, Österreich

Weitere Infos unter www.fussball-business-inside.com

diese  Ko fe e z ge au i hig. 
Das Networking zwischen Ver-

einen, Medienvertretern und 

Unternehmen aus ganz Europa 

genießt neben dem Wissens-

austausch höchste Priorität.

Leser sparen 60 Euro

Für alle FUSSBALL BUSINESS-Le-

se  gi t es it de  Ra at ode 
„BigDataGraz“ das Standard-Ti-

cket für die Konferenz um über 

% gü sige . Zu estelle  
unter www.fussball-business-

i side. o /i kets.


