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»Je besser das Erlebnis, desto
grofder die Moglichkeiten

Interview mit Jens Leonh&user, Geschaftsfiihrer der Agentur Steilpass, lber die wichtigsten Faktoren,
vermeidbare Fehler und innovative Ansétze beim Thema Fan Experience.

Stadionwelt: Was macht
eine perfekte Fan Experience
aus?

Leonhiuser: Sie beinhal-
tet die Erfiilllung der Erwar-

tungen und Bediirfnisse der

unterschiedlichen  Zielgrup-
hinsichtlich

Erlebnisvielfalt/-qualitat, er-

pensegmente

lebter Dramaturgie und Befriedigung der
Grundbediirfnisse wie z.B. Sicherheit, Hy-
giene und Catering in entsprechender Qua-
litat. Die Faktoren fiir einen erfolgreichen
Stadionbesuch konnen, je nach Zielgruppe,
sehr vielfaltig und unterschiedlich sein. Die
Motivation und die Erwartungshaltung an
einen Stadionbesuch sind bei Frauen ande-
re als bei Ménnern und beim Eventpubli-
kum andere als beim Dauergast oder Ultra.
Grundsatzlich gilt, dass zunachst die Grund-
bediirfnisse erfiillt sein miissen. Auch die
Prozesse an den Eingangskontrollen und an
den Cateringstdnden sollten grundsitzlich
funktionieren, um die Wartezeiten gering
zu halten. Hier haben die Stadien allgemein
einen guten Status, auch wenn im Einzelfall
Optimierungsbedarf besteht. Legt man den
Fokus nun auf einzelne Zielgruppenseg-
mente, z.B. Kinder, stellt man fest, dass fiir
deren Bediirfnisse noch deutliche Optimie-
rungspotenziale bestehen. Insgesamt gilt:
Will man eine perfekte Fan Experience ge-
stalten, muss man tiber das Produkt Fuf3ball
hinaus sehr genau auf die Bediirfnisse der
einzelnen Zielgruppen achten und entspre-
chende zusitzliche Angebote in das Erlebnis

integrieren.

Stadionwelt: Die Touchpoints zum Stadi-
onbesucher sind vielfiltig. Was sind Fehler,
die es unbedingt zu vermeiden gilt?

Leonhiiuser: Man muss unterscheiden in
Phasen der Fan Experience, die beinfluss-

bar sind und Phasen, auf die man nur ein-
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geschriankten oder mittelbaren Einfluss hat.
Spatestens mit dem Kauf des Tickets beginnt
die Fan Experience. Der Aufwand, um an ein
Ticket zu kommen sollte moglichst gering
und die Verwendung des Tickets maximal
flexibel sein. Hier gibt es mittlerweile spezi-
alisierte digitale Losungen, die den Kauf, die
Bezahlung und die Verwaltung — z.B. perso-
nalisierte Weitergabe — des Tickets enorm
vereinfachen. An einem Ticketschalter im
Regen anzustehen, um kurzfristig noch ein
Ticket zu bekommen oder der Arger, sein
Ticket kurzfristig nicht weitergeben zu kon-
nen, tragt nicht unbedingt positiv zum Er-

lebnis bei.

AUF DIE BEDURF-
NISSE ACHTEN

Probleme wie Staus oder {iberfiillte 6ffentli-
che Verkehrsmittel bei der An- und Abreise
oder lingere Wartezeiten an den Einlass-
kontrollen entstehen, da rund 80 % der Fans
in einem sehr kurzen Zeitfenster vor dem
Spiel anreisen. Das kann man nur teilweise
durch optimierte Prozesse und Verénderung
der Wegetiihrung in den Griff bekommen.
Im Idealfall schaffen die Vereine attraktive
Erlebnisse und Angebote vor und nach dem
Spiel und verlangern dadurch das An- und
Abreisefenster der Fans. Die Verldngerung
der Verweildauer entlastet die neuralgischen
Punkte in den Spitzenzeiten und ist ein
Schliisselfaktor fiir mehr Umsatz.

Das Catering stellt im Public Bereich die
groBte Herausforderung dar. Haufig reicht
die Zeit vor dem Spiel oder in der Halbzeit
nicht aus, um sich mit Wurst und Bier zu
versorgen ohne Teile des Spiels zu verpas-
sen. Es gibt Stadien, die mit In-Seat Service
positive Erfahrungen gemacht haben, fiir

andere ist das ein Draufzahlgeschift. Hier

konnen neue digitale Losungen helfen, die
Fan Experience zu verbessern. Eine Losung
ist z.B. via App direkt am Sitzplatz zu bestel-
len und die Bestellung entweder an den Platz
geliefert zu bekommen oder ohne Wartezeit
an einer Auslieferungsbox abzuholen. Die
App informiert den Fan, sobald seine Bestel-
lung bereitsteht und ein QR-Code 6ffnet die
»Delivery Box“ mit seiner Bestellung. Hier
gibt es bereits vielversprechende Tests.

Ein weiterer, leider hiufig negativer Punkt
ist die Aufenthaltsqualitdt im Stadionum-
lauf. Kaum Sitzmoglichkeiten, zu geringer
Wetterschutz, kein zusitzliches Angebot
und ein wenig ansprechendes Ambiente aus
Stahl und Beton laden nicht zum Verweilen
und Wohlfiihlen ein. Der Bristol Park hat
z.B. durch die Optimierung der Verweilqua-
litat im Stadionumlauf die Cateringumsitze

nachhaltig gesteigert.

Welche
Entwicklungen sind beim Thema Fan Expe-

Stadionwelt: technologischen

rience relevant?
Entwick-

lungen machen immer dann Sinn, wenn sie

Leonhiuser: Technologische
ein konkretes Kundenbediirfnis befriedigen,
z.B. Prozesse erleichtern oder Wartezeiten
reduzieren. Die beschriebene ,Delivery Box“
ist ein Beispiel dafiir. Spannende Moglich-
keiten bietet auch die Beacon Technologie
durch Location based services. Die Tech-
nologie konnte in Zukunft bei einer verbes-
serten Navigation im Stadion helfen, durch
intelligente ~ Besuchersteuerung = Warte-
schlangen zu reduzieren oder helfen, indivi-
duell auf das Spieltagserlebnis abgestimmte
Angebote zu platzieren.

An der Grundvoraussetzung WLAN in der
Arena werden die Stadien fiir die Imple-
mentierung solcher Angebote nicht mehr
vorbeikommen. Digitale Losungen beim Be-
stellvorgang, Ticketing oder Bezahlvorgang

werden das Fan-Erlebnis in Zukunft leichter
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und angenehmer machen. Die Fans sollten
aber nicht zur Verwendung neuer Techno-
logien gendtigt werden. Denn in erster Linie
ist das Stadionerlebnis ein faszinierendes
Gemeinschaftserlebnis im Hier und Jetzt.
Digitale Spielerein sollten deswegen nicht zu

sehr in den Vordergrund drangen.

VIP-Erlebnis beim FK Austria Wien

Stadionwelt: Sind Verbesserungen der
Fan Experience zwingend auch mit Investi-
tionen verbunden?

Leonhiiuser: Es sind vor allem Ideen und
Kreativitit gefragt. Deren Umsetzung muss
nicht mit hohen Investitionen verbunden
sein. Durch optimierte Prozesse, Verdnde-
rung der Wegefiihrung oder Verbesserung
von Informationen fiir den Fan konnen etwa
Wartezeiten reduziert und Cateringumsit-
ze gesteigert werden. Fiir gute und kreative
Ideen findet man zudem haufig auch ein
offenes Ohr bei Sponsoren, die sich an der
Umsetzung beteiligen und sich so im Stadi-
on profilieren konnen. Bei Investitionen in
die Fan Experience sollte das Augenmerk
zudem nicht nur auf dem Spieltag liegen.
Eine Verbesserung des Erlebniswerts in der
Infrastruktur des Stadions (z.B. eine attrak-
tive Fan-Plaza) finanziert sich auch durch
verbesserte Monetarisierungsmoglichkeiten
iiber Stadiontouren oder Drittvermarktung.
Unser Kunde, das Aviva Stadium in Dublin
hat beispielsweise durch die inhaltliche wie
kommunikative Optimierung der Stadion-
touren seinen Umsatz in dem Segment um

25 % innerhalb eines Jahres gesteigert.
Stadionwelt: Wo liegen weitere wirtschaft-

liche Potenziale durch die Verbesserung der

Fan Experience?
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Leonhéauser: Je besser das Erlebnis, desto
groBer die Moglichkeiten. Wirtschaftliche
Potenziale ergeben sich vor allem bei einer
holistischen Betrachtung der Monetarisie-
rungsmoglichkeiten einer erlebnisreicheren
Stadioninfrastruktur. Also neben dem Spiel-
tag die Moglichkeit zusatzlicher Einnahmen
durch Stadiontouren, Drittvermarktung fiir
Events oder komplett neue Businessmodelle.
Fiir den FK Austria Wien haben wir die Leit-
idee der ,Drehscheibe fiir Fu8ball und Wirt-
schaft“ entworfen. Eine mobile Drehscheibe
im Hospitality-Bereich greift die Leitidee phy-
sisch auf und garantiert dem Club ein einma-
liges Alleinstellungskriterium, das sich beim
Hospitality-Vertrieb, bei der Drittvermark-
tung und auch bei den Stadiontouren bezahlt
machen wird. Neben dem Erlebnisfaktor ei-
ner Arena spielt bei der Monetarisierung vor
allem die Alleinstellung und Diversifizierung
des Angebots eine wesentliche Rolle. Hierfiir
miissen die Vereine bzw. Stadien sich dariiber
im Klaren sein, welche Identitédt und Leitidee
ihre Infrastruktur atmen soll und ihr Ange-
bot an dieser Leitidee ausrichten. Eine hohe
Diversifizierung der Leistungen sorgt dann
dafiir, dass das Angebot weniger vergleich-
bar wird, was zum einen die Preissensibilitéat
beim Kunden senkt und zum anderen viel
mehr Moglichkeiten fiir multioptionale Preis-
strategien er6ffnet — ein Schliisselfaktor fiir
die Steigerung des Gewinns. Ohne eine Ver-
besserung des Erlebniswerts ist das aber alles

kaum moglich.

Stadionwelt: Wie schafft man es, die Ver-
weildauer seiner Besucher zu verldngern?

Leonhiiuser: Die Bereitschaft der Kun-
den zu verweilen, steht und fallt mit der
Attraktivitat und Abwechslungsvielfalt des
Angebots. Mit zu beriicksichtigen ist dabei
allerdings die Erlebnisdramaturgie, um den
Besucher nicht zu erschépfen und dadurch
zum Verlassen des Stadions zu bringen. Bei
unseren Erlebniswertanalysen messen wir
ein sehr groBes Bediirfnis an einer ,Spiel-
nachbereitung®. Dieses Bediirfnis kann
durch ein entsprechendes Setting gezielt
bedient werden. Manchester City hat hier-
fiir vor der Arena eine ansprechende Fan
Zone (City Square) mit Biihne und qualitativ
hochwertigem Cateringangebot geschaffen,

die hervorragend angenommen wird.
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Stadionwelt: Wie wichtig sind Kenntnisse
iiber die Interessen, Bediirfnisse und Ge-
wohnheiten meiner Besucher?

Leonhiuser: Wie erwahnt, sind die ge-
nauen Kenntnisse der Bediirfnisse der
Fans Grundvoraussetzung fiir die Ver-
besserung der Fan Experience. Steilpass
erhebt mittlerweile seit acht Jahren er-
lebnisrelevante Besucherdaten in Stadien
und Arenen. Wir setzen hierfiir auf einen
qualitativen Analyse Ansatz den wir Erleb-
niswertanalyse nennen. Nach einer iiber
lange Jahre erprobten Methodik messen
wir das Besucherverhalten und identifi-
zieren Bediirfnisse und Schwachpunkte
im Angebot. Wir setzen dabei bewusst
nicht auf einen digitalen Big-Data-An-
satz, da uns dieser zu wenig tiber die tat-
sdchlichen Bediirfnisse und Emotionen
der Kunden erzdhlt. Technik misst keine
Emotionen und verrdt uns auch nichts
dariiber, warum der Kunde z.B. an einer
bestimmten Stelle verweilt: Steht er in der
Warteschlange, telefoniert er, unterhélt er
sich mit Freunden angeregt iiber das Spiel
oder verfolgt er die Berichterstattung am
Videoscreen? Aus der Erlebniswertanalyse
entwickeln wir eine Erlebnislandkarte, die
ein objektives Bild des angebotenen Erleb-
nisses mit Starken, Schwichen und Poten-
zialen aufzeigt. Das bildet die Grundlage
fiir den Kreativprozess und die Optimie-
rung des Angebots. Benchmarkdaten aus
vorangegangenen Projekten helfen dabei,
ganz konkret Potenziale zu identifizieren.
So konnen Positionen von Cateringstan-
den optimiert, Laufwege verbessert und
neue Angebotsideen passgenau implemen-

tiert werden. .
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