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- Fanbindung im Profisport —
Chance oder Risiko?
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Man entscheidet sich nur
einmal in seinem Leben fur
einen Verein. Das war es
dann.

Campino
- Sanger & Frontmann der Toten Hosen -
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. Die blinde Loyalitét der Fans,
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Die Erwartungshaltung des Kunden an ,,seine* Marke

heute ...

%%

&

Personliche,

Erfordert Technologien zur
Ausspielung von personalisiertem
Content als Echtzeit-Reaktion auf
einen Kundentrigger.

konsistente und relevante

—> |nteraktion mit der Marke —

Uber die Relevanz entscheidet
alleine der Kunde. Customer
Analytics liefert uns das Ergebnis,
kann aber schon vorab Bedurfnisse
identifizieren / prognostizieren.

e

2

uber alle Touchpoints
hinweg

Erfordert automatisierte Cross-
Channel Kampagnenaussteuerung
auf Basis von vernetzten Daten.
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... bedeutet fur Kundenbindungsaktivitaten von
Unternehmen

O
o

___ ,Kenne deinen
Kunden®

— KUNDENDATEN

___yIndividualisiere deine
Botschaft / Angebot®

— PERSONALISIERUNG

___ Wahle den passenden
Zeitpunkt zur Ansprache”

— TIMING

%st

___ Spreche deinen Kunden
dort an, wo er ist”

— OMNICHANNEL
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Der Fan ist doch kein Kunde
— oder etwa doch?
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Jeder Fan ist einzigartig und
das gilt es zu nutzen

| Fan st nicht gleich Fan, z.B.:

— Organisierter Fan vs. Sympathisant
— Ticketkaufer vs. Mitglied vs. Merchandising-

Kaufer
— Aktives Forum-Mitglied, Newsletter-Abonnent,
Social Media-Follower

| Personalisierung der Ansprache entlang individueller
Fan Journey: ,Jeder/m das ihre/seine‘!

| Starkung des individuellen Fan Engagements:
Fan Relationship Management statt CRM!

P/A| 9



4 Bausteine des Fan Relationship Management

0 | ey
() .
=)~
ESR_- 02 ya 04 o )
DWH / ERP / Web Data / Fan Analytics Marketing Automation
3rd Party Data / | 3 M
operatives CRM GE.I'IEI"IEF.UHQ von spezifischen Vollstandige Automation von
| N Insights jedes Lead / Kunden Analytics und Campaigning
Teilautomatisierte Prozesse, hohe uber Big Data Analytics / Machine
manuelle Aufwande ' Learning / K N
- 01 A 03 -
360°- Fan Data Kanalubergreifende
Platform Kommunikation
> Aufldsen von Silos, nicht genutzte Zentral gesteuerte Kampagnen-
Daten nutzbar machen, z.B. ausspielung auf Basis generierter
Onsite- vs. E-Mailtracking Insights Uber alle relevanten Kanale
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Das Auflosen von Datensilos erfordert zentrale
Schnittstellenkompetenz

Data
Exploration
facebook.
Google > @< | Analytics &
@ . | (0) Automation
Collect Processing
Fan

Data Export
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Herausforderung: Riesige Datenmengen und strenge

Datenschutzvorgaben

7

=l

Vielzahl an Touchpoints
online & offline

Jeder Fan hinterlasst eine grofBe
Menge an Daten an den
unterschiedlichen Kontaktpunkten.

Bis zu 7 vernetzte Gerate pro Fan

Entlang des Kauf- & Entscheidungs-
prozesses interagiert ein Fan mit bis
zu 7 Geraten mit seinem Club.
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Ziel: Erstellung eines ganzheitlichen Fanprofils

Nur in Teilbereichen vorhandenes Vollstandiges On- & Offline-
Profil eines Fans Profil jedes Fans

Warenkorbe Social Media
Profil
=
Individuelle Offline
Consents Profil

(on- & offline)

Login-
Account
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Fan Analytics — Beispiele

Y @)
o. O
o’ e
Search auf Google & Amazon Fan Lifetime Value-Modelle Optimaler Kanal und
Ansprachezeitpunkt

Verbesserung und Steuerung von Ermittlung des Customer Lifetime
organischem (SEQ) und Paid (SEA) Search Value inkl. saisonale Zukunfts-
in der Suche bei Google und Amazon farecasts
. ‘

B

—

Social Selling

Kontextuelle Ansprache in sozialen

Individuelle Ermittiung pro Fan Kanalen mit Shopping-Integration

{Organisch & Paid)

Website Fan Audiences

Kontextuelle Ansprache der Website-
Besucher in anderen Kandlen und
Plattformen

(tu\‘]
&>

Next Best Offer / Activity

Berechnung passender Cross- / Up-
Selling Angebote je Fan

o
-

Dopeo

Display Performance

Umfeldbezogene Ansprache nach
Performance Gesichtspunkten
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3 relevante Layer fur Fanbindungskampagnen

Kampagnen - Layer

&5

o | Selektion Zielgruppe
= mittels klarer
Selektionskriterien
Regelkampagne

»Fan Push*

I

@ Reaktion auf eine
Aktion eines

O

O
einzelnen Fans

Triggerkampagne
»Fan Pull®

75

3

Analytics - Layer
® Fanwert

5% Affinititen

(I Kanal
Incentive

Next Best Offer

Fan
Journey

&
&
@ Retouren
%

Channel - Layer

= Print

3rd Party

B)

In- &
—= QOutbound

[ §

8
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@ N -‘Q ,u__ @ _ Fan-individuelle

= — Kanalausspielung
Call Center Lettershop E-Mail Website - Reco WhatsApp Facebook App
| Affinitats-Modeling Kampagnen- | Next Best Offer-Scoring
o management Tool ) .
| Fanindividuelles 9 | Optimaler Kanal-Mix pro \
Forecasting Fan

ID-Matching & Consent

ID-Matching & Consent

% A @ Ei:il ullﬂﬂ @ Fandaten-

Lead / Fan E-Mail ERP Website-/ Onsite Social Media  Flexible Interfaces quellen
Data Data Shop-Data Tracking (e.g.. Apps)
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Fan-Kampagnen im ProfifuBball

Mitgliederwesen:

Automatisierte Geburtstagskampagnen mit Gutschein
Kampagnen zum Mitgliedsjubilaum

Mehrstufige Kampagnenstrecken zur Mitgliederversammiung
Kampagnen zur Mitgliederruckgewinnung

Service:

I ke ikl B4rios

I Eventgetriggerte Kampagne rund um den Spieltag
| Fanumfragen fur Marktforschung und Profilbildung

am Freitag.

Ticketing / Merchandising:

| Automatisierte mehrstufige Tages- und Dauerkartenkampagne
I Warenkorbabbrecher-Kampagnen
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Segmentsteuerung im ProfifuBBball

Starkere Fanartikel-

=

-

Besondere Kampagnen zur Vermarktung von Fanartikeln
Lockerung der Kontaktregeln fur Fanartikel-Vermarktung

Shopping Kings )
PPIng Ring Vermarktung » Gesonderte Frauen/Shopping-Kampagnen
» Voucher/ Black Friday/ Season Sales/ Gewinnspiele etc.
« Steigerung der Stadionbesuche durch Dauverkarten/ 10er Karten
Intensivierung und Ausbau | + Kern-Zielgruppe fur Mitgliedergenerierung
. Prospects . , oo )
. der Fanbindung « Emotionale Fan-Ansprache mit héherem regionalem Bezug
| + Starke Kommerzkampagnen eher vermeiden
« Treue-Bonus Kampagnen oder Dankeschén der Spieler
; Fantreue halten und . l{er‘n-EielgruppE fiir Mitgliedergenerierung
Supporter Misskommunikation « Emotionale Fan-Ansprache mit hoherem regionalem Bezug
] vermeiden « Starke Kommerzkampagnen eher vermeiden
« Kommerzielle Vermarktungskampagnen dosiert einsetzen
Reaktivierund und « Diese Gruppe muss reaktiviert werden. Es konnten preisaggressive oder emotionale Kampagnen
Schlafer . g , (.wir vermissen Dich") gefahren werden, um die Fans wieder zu gewinnen.
Winback-Strategie , . . . . .
« Gewinnspiele oder andere Formate wahlen, um wieder ein Lebenszeichen zu erhalten
« Diese Gruppe ist wenig preissensibel und kann hochpreisige Ticket und Merchandise-Angebote
- erhalten
Premium . High Class Vermarktung

Potenzial zur Vermarktung von Business-Seats oder Logen
Exklusive Ansprache mit dem Ziel von Up-Sell oder Cross-Sell

P/A| 1



Mitgliedschaft-Affinitatsmodell

Qualifizierter
Datenbestand

=37 %

Bereits
Mitglied

Mitglieder-Potential

— Noch kein Mitglied

—  Mindestalter: 18 Jahre
—  Keine Firmenkunden
— Kaufe aufsummiert

Qualifi-

Zierte Anzahl
Anzahl Fans mit
Fans Potential

Basis fur
Affinitatsmodell

1

LR AR RN ENENRRERRERER,]

Mur Fans mit
Kauf in letzten
18 Monaten
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Komponenten des Mitgliedschaft-Affinitatsscores




Berechnung Affinitatsscore

Histarische Eigenschaften

Prognose Anteil Personen @ Anteil & Anzahl @ Tage seit @ Tage seit & Anteil & Anteil @ Distanz @ Trend @ Trend

Affinitat mit Tickets Tickets letztem letztem Newsletter  Manner zum Stadion  Bestell- Bestell- T?c::tt:;LlfT;: :;:::;.:T;:
Mitgliedschaft  Mitgliedschaft Top Gegner Ticketkauf Merchkauf in km abstand summe

Personen mit
hoher
Affinitat

Personen mit
niedriger
Affinitat

Die 5% Fans mit der hochsten Mitgliedschaftsaffinitat haben eine uber 11x so hohe Wahrscheinlichkeit

eine Mitgliedschaft abzuschlieBBen als eine 5% Stichprobe zufallig ausgewahlter Fans!
P/A |22



Berechnung Fan Lifetime Value

+
2
= S
. R
Fan Lifetime Value als Kombination aus T
historischem Verhalten und _
prognostiziertem Verhalten proanoss I
Historisches Verhalten
1 o e
Scorecard Mitgliedschafts-Affinitat
Lebenslange Mitgliedschaft = 30 Punkte Wahrscheinlichkeit, dass eine Mitgliedschaft abgeschlossen wird
Normale Mitgliedschaft = 20 Punkte _
Dauerkarte = 15 Punkte Umsatzprognose
Merchumsatz bis 100€ = 05 Punkte Prognostizierter Merchumsatz und Ticketkaufe
Merchumsatz 100-300 € = 10 Punkte m
NL-Anmeldung = 05 Punkte

Wahrscheinlichkeit, dass bestehende Mitgliedschaft geklundigt
wird
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Einsatzmoglichkeiten
Fan Lifetime Value

| Fanwertklassen als Basis fur ein Reporting
uber die Entwicklung der Fanbasis

| Ableitung von Entwicklungstendenzen aus
regelmaBigen Fan Lifetime-Prognosen

| Ableitung verfugbare2 Werbekostenbudget
pro Fan zur wertorientierten
Kampagnensteuerung

| Steuerung der Angebote in Abhangigkeit der
~Wertigkeit* (Bsp. Vergabe Ticketkontingent)




4 Tipps fur systematische Fanbindung im Profisport

O1

O
)

Segmentiere deine Fanbasis
nach Bedurfnissen:

Fan ist nicht gleich Fan

02

/

Mache Data & Analytics zum
Taktgeber deines Marketing:

Direkte Uberfiihrung von Fan
Insights in 1:1-Kampagnen

03

(]
L1

Setze auf Personalisierung
entlang der Fan Journey:

.0em richtigen Fan das
richtige Angebot zum
richtigen Zeitpunkt im
richtigen Kanal"

04

J

O ﬂ{?

Gehe Step-by-Step vor:

Immer auf Basis konkreter
Use Cases und Pain Points
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Zum Abschluss noch eins

Jeder sollte an etwas
glauben, und wenn es an
Fortuna Dusseldorf ist.

Campino
- Sanger & Frontmann der Toten Hosen -
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