Potenziale erkennen und nutzen

FufSballklubs sind Unternehmen.
arbeiten zu kénnen, ist es erforderlich, alle Potenziale zu erkennen
und auszuschépfen — auch die abseits des Sports. Neben Sponsoring,

Um wirtschaftlich erfolgreich

optimaler Hospitality Vermarktung oder TV Einnahmen spielt
die Monetarisierung des Stadions und des Stadionumfelds eine

zunehmend wichtigere Bedeutung. Wir haben mit Jens Leonhduser,

Inhaber der Strategieberatung Steilpass und Initiator der Sports
Destination Alliance, genau (iber diese Themen gesprochen.

Was ist die Sports Destination
Alliance und seit wann gibt es
sie?

2014 war der offizielle Zusam-
menschluss der Sports Desti-
nation Alliance, als Steilpass
arbeiten wir mit einigen Part-
nern allerdings schon deutlich
langer zusammen. Entstanden
ist die Idee bereits im Jahr
2008 im Rahmen verschiede-
ner Marken- und Sponsoring-
beratungen im Sportumfeld.
Ich habe damals Anke Schwarz-
wialder kennengelernt, die
heute mit ihrer Firma Black-
foresters auch Partner der
SDA ist. Sie kommt aus dem
Bereich Erlebnisberatung fir
die Freizeitindustrie und diese
Branche ist dem Sport in eini-
gen Bereichen um viele Jahre
voraus. Die Erlebnisindustrie
hat kein so starkes Kernpro-
dukt wie der Sport, weshalb
Service- und Erlebnisqualitat
permanent weiterentwickelt
und optimiert werden mus-
sen, um im Markt bestehen zu
kénnen. Es gibt gewisse harte
Kriterien, nach denen man ein
Erlebnis gestalten kann um es
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wirtschaftlich ertragreicher
zu machen — und diesen An-
satz habe ich vor rund zehn
Jahren kennengelernt und mit
Steilpass das Potenzial fiir den
Sport erkannt. Im FulRball gibt
es eine Hauptattraktion — das
Spiel — und eine enorme Im-
mobilie, die im schlimmsten
Fall nur alle 14 Tage bespielt
wird, aber viel mehr leisten
konnte. Ziel war es, in diesem
Bereich Know-how aufzubau-
en und Methoden zu entwi-
ckeln, wie solche Immobilien
starker frequentiert und aus-
gelastet werden kdnnen.

Bei unseren Projekten spielen
meist zwei Fragestellungen
eine wesentliche Rolle: Was
kann man vor Ort machen um
das Markenerlebnis zu opti-
mieren und eine grofRere Ziel-
gruppe ansprechen? Und wie
muss die Kommunikation aus-
gerichtet sein, damit ich diese
neuen Zielgruppen auch glaub-
haft erreichen kann - wie weit
kann ich ein Produkt spreizen,
um an neue Zielgruppen-Seg-
mente heranzukommen?

Mit Steilpass konnen wir aus
unserer Historie der Strate-

gieberatung heraus bis zu ei-
nem gewissen Punkt glaubhaft
beraten. Da unsere Beratung
aber zunehmend auch das
gesamte Umfeld des Stadions
betrifft (Stichwort Destinati-
onsentwicklung) und zwangs-
laufig auch bauliche Aspekte
eine Rolle spielen, war die Aus-
weitung des Kompetenzfeldes
durch ausgewahlte Partner ein
logischer Schritt. So ist die Idee
der Sports Destination Alliance
entstanden, um wirklich von
der Idee/Vision bis zum schliis-
selfertigen Bau beraten zu kén-
nen. Als Beispiel: Wir haben
eine kommunikative Idee, die
wir gerne in einem Stadion um-
setzen wollen, etwa zu ergan-
zenden Geschéftsbereichen,
die eine bauliche Verdanderung
erfordern. Als Steilpass haben
wir aber keinerlei Kompetenz
bei der baulichen Machbar-
keit oder Prognostizierung
von potenziellen Baukosten.
Mit Drees & Sommer haben
wir jetzt z.B. einen Partner in
der Alliance, der genau sagen
kann, wie solche Ideen geplant
und gebaut werden kénnen
und was es kostet kénnte. Mit
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Blackforesters haben wir wie-
derum die Expertise in den
Bereichen Prozessoptimierung
sowie Kundenerlebnis und un-
ser Partner Maxmakers entwi-
ckelt weltweit Mischnutzungs-
destinationen und bringt die
Expertise ein, die aullerhalb
des unmittelbaren Sportumfel-
des liegt.

Mit diesen vier Partnern kon-
nen wir — unabhidngig vom
Sport — sehr umfassend bera-
ten. Wir kdnnen Themen nicht
nur denken, sondern auch
komplett durchplanen — und
zwar auf baulicher wie auf
wirtschaftlicher Ebene.

Gibt es die Sports Destination
Alliance mit den vier Partnern
seit 2014?

Formiert wurde die SDA 2014
mit den Partnern Steilpass,
Maxmakers und Blackfores-
ters. Bereits davor haben wir
Projekte im freien Verbund
umgesetzt. Drees & Sommer
ist 2017 dazugestoRen, da wir
verstarkt auch die bautech-
nische Kompetenz sowie die
Kompetenz im Bereich Quar-
tiersentwicklung  einbringen
wollen. Nach Themen wie Er-
lebniswertoptimierung, Preis-
strategie oder Hospitality wird
seit etwa zwei Jahren die The-
matik rund um Mischnutzungs-
destinationen immer wichtiger
— das ist das Kompetenzfeld,
welches die SDA im Sport ver-
mutlich so kompetent beraten
kann wie kaum ein anderes Un-
ternehmen im Markt. Aktuell
laufen einige Projekte in diese
Richtung und wir merken, dass
sich der Markt auch dahinge-
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hend entwickelt. Die Vereine
realisieren zunehmend, dass
sie sich nicht nur auf die Kern-
kompetenz FuBball konzentrie-
ren diirfen sondern sich unter-
nehmerisch breiter aufstellen
missen — und da kénnen wir
auf den unterschiedlichsten
Ebenen beraten.
Wurden bereits Stadion-
Projekte umgesetzt?

Im Stadionumfeld haben wir
mit der Sports Destination
Alliance aktuell zwei groRe
Projekte laufen — eines davon
beim SCR Altach in Osterreich.
Im Public- und Hospitality-Be-
reich, etwa beim VfB Stuttgart,
dem 1. FC Niirnberg, FK Austria
Wien, VfL Bochum oder auch
Iffezheim Race Course wurden
bereits zahlreiche Projekte von
Steilpass und den Mitgliedern
der Allianz beraten und umge-
setzt.

Ein idealtypisches Projekt ist
jetzt der SCR Altach mit der
Vision Vorarlberg-Arena. Wir
konnten den Verein von der
Vision und dem Potenzial einer
Stadion-Destination mit tber-
regionaler Strahlkraft Gberzeu-
gen. Fiir den SCR Altach haben
wir ein Visionskonzept entwi-
ckelt und mit diesem hat der
Verein Partner gewonnen, um
die Entwicklung des Destinati-
onskonzepts umzusetzen. Das
ist der Idealfall, wie unsere Be-
ratungsleistung sich kurzfristig
rechnet: Wir fangen auf klei-
ner Flamme an und entwickeln
das Projekt bausteinmaRig. Die
Idee ist, dass der Verein im Dri-
ver Seat bei der weiteren Ent-
wicklung ist und durch visiona-

re und wirtschaftlich fundierte
Strategien Partner und Inves-
toren fir den weiteren Wachs-
tum findet. Der Verein profi-
tiert in vielfaltiger Weise von
der Entwicklung, z.B. durch
Anteile an einer Betriebsge-
sellschaft oder auch durch Sy-
nergieeffekte. Mit einem pas-
senden Umfeld kann der Klub
z.B. seinen Hospitality-Bereich
einfacher, 6fter und zu hoéhe-
ren Preisen auch ausserhalb
der Spieltage vermarkten.

Wie entsteht so ein Projekt
eigentlich?

Den SCR Altach haben wir
im Rahmen eines Kongres-
ses kennengelernt und uns
ausgetauscht. Der Klub hat
sehr schnell das Potenziale
gesehen, welches wir mit der
Beratung aktivieren koénnen.
Das Team des SCR Altach ist
unglaublich engagiert, kann
aber aus Kapazitatsgriinden
nicht alle erforderlichen Kom-
petenzfelder belegen und ab-
arbeiten. Also haben wir den
Steilpass Strategie-Prozess
(Monetizing Emotions) ge-
startet und im Rahmen eines
Kick-Off Workshops die poten-
ziellen Ertragsfelder analysiert
— Preisstrategie, Hospitali-
tystrategie, Public-Moglichkei-
ten, Catering, Markenpositio-
nierung, Sponsorenhierachie,
Vertriebsstruktur, Immobilie,
etc. Wir klopfen dabei syste-
matisch alle Monetarisierungs-
potenziale des Vereins ab,
identifizieren Ertragschancen
und entwickeln einen strategi-
schen Fahrplan fur kurz-, mit-
tel- und langfristige Chancen.



Durch die Sports Destination
Alliance kénne wir nicht nur
Vision, Strategie und Mar-
kenberatung leisten, sondern
kdénne diese Ideen auch auf
die Immobilie Stadion sowie
die angrenzende Destination
libertragen. Das hebt uns von
allen anderen Unternehmen
im Markt ab. Wir brechen das
Thema Leitidee und Vision auf
eine monetarisierbare Struk-
turen herunter. Das nenne wir
den Brand und Venue-Ansatz:
Durch Markenspreizung und
Kommunikationsstrategie
neue Zielgruppen gewinnen
und durch ein intelligentes Er-
lebnisdesign vor Ort eine op-
timale Monetarisierung dieser
Potenziale erzielen.

Gibt es von der Grund-ldee
groBe Unterschiede zwischen

einem Klub wie dem SCR Al-
tach und Top-Klubs aus der
deutschen Bundesliga?

Von der Idee und der Methodik
ist es ahnlich. Aber natdirlich
hat ein grofRer Klub mit einer
starken Markenpositionierung
andere Moglichkeiten. Die
Strategien sind daher grundle-
gend verschieden. Da spielen
das Einzugsgebiet, das Potenzi-
al des Umfeldes, die politisch-
wirtschaftliche Situation oder
die Vereinsstruktur eine Rolle.
Es gibt gewisse Erfolgspramis-
sen, die bei jedem Klub bzw.
jeder Destination vorhanden
sein mussen, aber in welcher
Auspragung ist hochst indivi-
duell.

Was waren solche Erfolgspra-
missen?

Zum einen das Thema Diffe-
renzierung — woflr steht ein
Klub, schafft er es eine einzig-
artige Positionierung zu errei-
chen? Ein zweiter Punkt ist die
Diversifizierung des Produkts
— um eben nicht nur ein sch-
males Zielgruppensegment zu
erreichen, sondern eine mog-
lichst breite Zielgruppe aufs
Areal zu bekommen. Haufig
sind Preisstrategie und Preis-
Diversifikation ein ungenutztes
Potenzialfeld in dem mit relativ
geringen Aufwand enorme Er-
tragschancen aktiviert werden
konnen. Viele Klubs machen
sich zu wenige Gedanken zum
Thema Pricing. Ein schneller
und einfacher Ansatz ist etwa,
Uber multioptionale Preisstra-
tegien die Ertragssituation un-
mittelbar zu verbessern.

Wichtig ist, den ganzen Straul

Das Stadion des SCR Altach aus der Luft. Die ,Vision Vorarlberg-Arena” soll hier in den kommenden Jahren
Wirklichkeit werden.
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an Malnahmen zu einem
schliissigen  Gesamtkonzept
zusammenzufiihren. Fir den
FK Austria Wien haben wir
etwa die Leitidee , Drehschei-
be fiir Fulball und Wirtschaft”
entwickelt, welche als Nar-
rative und roter Faden in der
Kommunikation eingesetzt
werden kann. Solche Leitide-
en und Stories sind wichtig
fir eine starke Ausdifferenzie-
rung bei der Vermarktung und
Preisdifferenzierung. Beim VB
Stuttgart gibt es beispielsweise
vier Hospitality-Bereiche. Mit
einem jeweils individuellen
Narrativ fiir jeden dieser Berei-
che kdnnen spezielle Zielgrup-
pensegment gezielt emotional
angesprochen und Preisunter-
schiede im Angebot glaubhaft
vermittelt werden. Das hilft bei
der Preis-Differenzierung und
der Kommunikation.

Auch die Vertriebsstruktur
ist ein Thema. Viele kleinere
Vereine haben Potential beim
Ausbau der Vertriebsstruktur
und mit relativ einfachen MaR-
nahmen kann man hier unter-
stitzen. Mit unserer Tochter-
firma wow2sports setzen wir
z.B. ein professionelles Lead-
Management auf und helfen
Vereinen, z.B. 1.000 Firmen im
Markt mit einer neuen kom-
munikativen Idee oder einem
innovativen Hospitality Pa-
ket zu kontaktieren. Das kann
ein Klub im Tagesgeschaft gar
nicht leisten und wir setzen mit
unserem Know-how und unse-
rer Struktur den ersten Schritt
far langfristigen Wachstum.

Das heiBt grundsatzlich diirfte
Potenzial fiir derartige Veran-
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derungen {iberall vorhanden
sein?

Wir haben flr Vereine aus der
zweiten Liga, fiir Klubs aus Os-
terreich und Top-Vereine aus
Deutschland gearbeitet und es
gab keinen Klub bei dem oh-
nehin schon alles perfekt war.
Zum Teil reicht es, eine Schrau-
be minimal zu drehen, um
einen zusatzlichen sechsstel-
ligen Rohertrag zu erwirtschaf-
ten. Und wenn alle Bereiche
analysiert werden finden wir
immer offene Potenziale. Der
grofRte Fehler ist Stillstand. Der
Innovationsgrad im Sport ist
verglichen mit anderen Bran-
chen (z.B. Automobil- oder
Hotellerie) relativ gering. Man
verlasst sich sehr stark auf sein
Kernprodukt und vernachlas-
sigt drumherum zu haufig vie-
le Aspekte. Wir kennen leider
einige Falle, in denen der Kun-
de trotz drohender Anzeichen
keinen Handlungsbedarf sah
(,unser Hospitality-Bereich ist
auch so voll“). Kurze Zeit spa-
ter brechen mit einem Mal
die Einnahmen komplett weg,
weil das Produkt Uberholt ist.
Das geht dann oft schleichend,
manchmal aber auch ganz
schnell. Der Gast kommt dann
nicht nur ein bisschen weniger,
sondern auf einmal gar nicht
mehr. Das passiert, wenn Klubs
es verpassen regelmaRig in ihr
Produkt und ihr Erlebnis zu in-
vestieren.

Es gibt einige Anzeichen im
Markt, dass es in Zukunft im-
mer bessere Konzepte braucht,
um die Arenen wirtschaftlich
betreiben zu kénnen. Der Fo-
kus auf den reinen Spieltag

wird dafiir nicht mehr aus-
reichend sein, Konzepte mit
einem 365 Tage Ansatz wer-
den profitieren. Es gibt immer
mehr Vereine, die sich als
Unternehmen verstehen und
alle Monetarisierungspotenzi-
ale ausschopfen miissen und
dabei wollen wir mit Steilpass
und der Sports Destination Al-
liance unterstitzen.

VITA
Jens Leonhauser
Inhaber Agentur Steilpass

Jens Leonhduser sammelte bereits
wdhrend seines Studiums Erfahrun-
gen im ,Marketing below the line”
— an vorderster Front! Nach seinem
Abschluss als Diplom-Sportékonom
(Bayreuth) und dem European Mas-
ter of Sports and Business (Leeds)
fiihrte er fiir Agenturen Projekte
im Eventmarketing und Sponsoring
durch. In der Marken- und Strate-
gieberatung unterstiitzt er mit Steil-
pass seit 2003 Brands, Vereine, Sta-
dionbetreiber und Kommunen bei
der wirtschaftlichen Optimierung
ihrer Angebote.



