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Abstract 
 

Connected Stadium ist ein Konzept, bei dem Sport-Arenen technisch so ausgestattet bzw. 

modernisiert werden, dass die Zuschauer im Stadion von ihren mobilen Endgeräten das Inter-

net über das stadioneigene WLAN oder über ein verstärktes und ausgebautes Mobilfunknetz 

(LTE) nutzen können. 

 

Überall sind die Menschen mit Smartphones im Internet – auch in Fußballstadien. Um einem 

Datenstau zu entgehen, vernetzen die Bundesliga-Vereine ihre Arenen, Fans können über 

WLAN neue Dienste nutzen. Am Beispiel von Borussia Dortmund zeigt sich, wie sich damit 

Geld verdienen lässt. 
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1. Der "Silvester-Effekt" 
 

Wer kennt dieses Problem nicht: Pünktlich um Mitternacht am ersten Januar eines neuen Jah-

res wollen wir unseren Liebsten und Freunden einen Neujahrsgruß schicken. Meist geschieht 

dies sekundenschnell über eine klassische SMS oder eine internetbasierte Instant-Messaging-

App – und soll den Adressaten genauso schnell erreichen. Das Ergebnis sieht jedoch meist 

anders aus und wir werden schnell auf den Boden der Tatsachen zurückgeholt: Der gesendete 

Gruß erreicht den Empfänger erst ein paar Stunden später oder gar erst am nächsten Morgen. 

 

Dies lässt sich auf den so genannten "Silvester-Effekt" zurückführen: Wenn große Men-

schenmengen zu besonderen Anlässen zusammenkommen und ihr Erlebnis mit anderen über 

das Mobilfunknetz zu teilen versuchen, ist jenes meist überlastet. Nicht nur an Silvester, son-

dern auch bei Großveranstaltungen in Stadien, Arenen und Messen wird das Problem, keine 

Kurznachrichten versenden zu können bzw. sich ins Internet einwählen zu können, regelmä-

ßig spürbar. Vor allem das gleichzeitige Hoch- und Runterladen von Inhalten aus sozialen 

Medien sorgt für die Überbelastung der Mobilfunknetze.1 

 

 

2. Die Vision von Connected Stadium 
 

Aber gerade besondere Ereignisse wie Fußballspiele und das damit zusammenhängende Sta-

dionerlebnis wollen im Zeitalter der mobilen Kommunikation und Digitalisierung mit Freun-

den, Familie und Bekannten über soziale Netzwerke geteilt werden. Experten sind sich sicher, 

dass die mobile Kommunikation in den nächsten Jahren und Jahrzehnten einen noch höheren 

Stellenwert einnehmen wird. Wenn auch Fußballvereine von diesem Trend profitieren möch-

ten, müssen sie zwangsläufig dem Silvester-Effekt entgegenwirken. Um gegen die überlaste-

ten Netze im Stadion vorzugehen und somit die Verfügbarkeit des mobilen Internets in Stadi-

en zu gewährleisten, haben bereits einige Bundesligisten ihre Stadien in ein "Connected Sta-

dium" umgewandelt. 

 

                                                      
1 Vgl. Nufer/Zuch (2015), o.S. 
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Connected Stadium (oder auch "Stadium Vision" genannt) ist ein Konzept, bei dem Sport-

Arenen technisch so ausgestattet bzw. modernisiert werden, dass die Zuschauer im Stadion 

von ihren mobilen Endgeräten das Internet über das stadioneigene WLAN oder über ein ver-

stärktes und ausgebautes Mobilfunknetz (LTE) nutzen können.2 

 

Die drei großen Mobilfunk-Carrier Telekom, Vodafone und Telefónica Deutschland (O2 und 

E-Plus) verlautbaren derzeit noch, dass sich der Ausbau der Netze in Stadien kaum rentiert, da 

Hotspots wie Stadien nicht kontinuierlich hoch frequentiert sind, sondern nur an Event-Tagen 

extreme Ausschläge zeigen. Was sie dabei vergessen: Wer in der aktuellen hoch dynamischen 

Entwicklung seine Position nicht definiert und keine Strategien für die Zukunft entwickelt, 

wird von der Konkurrenz auf lange Sicht überholt werden. Wer keine Zukunftsvisionen hat, 

stellt sich auf lange Sicht ins Abseits. 

 

 

3. Der Nutzen für Fans 
 

Offensichtlich profitiert vom Connected Stadium in erster Linie der Fan: Die Zuschauer kön-

nen während des Spiels schnell und störungsfrei das Internet nutzen und genießen durch be-

reitgestellte Apps ein Infotainment-Programm und sind damit faktisch noch näher am 

Spielgeschehen. Beispielsweise können die Anwesenden exklusive Kameraeinstellungen und 

Wiederholungen von Szenen auf Wunsch abrufen. Der Online-Austausch mit der Familie und 

Freunden, das Teilen von Fotos und Abrufen von Live-Statistiken wird zum Kinderspiel. All 

dies wäre nicht möglich, wenn der Fan nicht ins Internet gelangen würde. Mit neuen Interak-

tionsangeboten, in Form von Votings, Tippspielen und weiteren zielgruppenaffinen Gewinn-

spielen sollen für den Zuschauer Mehrwerte geschaffen und eine Nähe zwischen Spielern und 

Fans vermittelt werden. 

 

Connected Stadium umfasst eine 360°-Media-Vernetzung im Stadion. So können beispiels-

weise nutzergenerierte Inhalte (wie Twitter-Tweets, Fan-Selfies oder Videos) aus der digita-

len Welt ins Stadion gebracht werden. Z.B. können Emotionen, Meinungen und Fotos der 

Fans auf die TV-Video-Banden am Spielfeldrand in Echtzeit eingespielt werden, um so das 

Fan- bzw. Stadionerlebnis zu intensivieren. Aus diesem Grund muss vor allem darauf ge-

                                                      
2 Vgl. Zuch (2015), S. 35. 
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achtet werden, dass dem Fan eine Interaktion zwischen ihm, dem Event und der Location er-

möglicht wird. Nur wenn dem Fan dafür eine stabile Internetverbindung zur Verfügung ge-

stellt wird, kann dies gewährleistet werden. 

 

 

4. Der Nutzen für Vereine und Sponsoren 
 

Ein großer Vorteil für Vereine und Sponsoren ist, dass das Nutzerverhalten im Stadion-

WLAN genau analysiert werden kann. Dadurch können den Fans zielgerichtete und indivi-

duell zugeschnittene Maßnahmen angeboten werden. Damit wird das Stadion-Netzwerk zu 

einem neuen strategischen Geschäftsfeld umgewandelt. Insbesondere Sponsoren können auf 

Basis der sozialen Netzwerke individuelle Inhalte transportieren, die mit der reinen Logo-

Präsenz auf Trikots und Banden nicht kommuniziert werden können. Marken treten so in ei-

nen innovativen Dialog mit Fans und beschreiten kommunikativ neue Wege. 

 

Beispielsweise können Sponsoren zusammen mit dem Verein viral-taugliche Branded-

Content-Formate entwickeln, die auf sozialen Netzwerken wie YouTube, Facebook und 

Twitter publiziert werden können und auch im Stadion abrufbar sind. Diese Vorteile können 

aber nur genutzt werden, wenn eine sinnvolle Verknüpfung zwischen den Fans, den Zusatz-

angeboten und dem Stadion-WLAN geschaffen wird. Durch vereinseigene Apps lässt sich je-

ne Verknüpfung umsetzen. Mittlerweile hat nahezu jeder professionelle Verein eine eigene 

Vereins-App. So können beispielsweise exklusive Inhalte zum Sportereignis, dem erweiterten 

Fan-TV, Service-Angeboten und dem Merchandising und Catering über die App abgewickelt 

werden. 

 

 

5. Das Beispiel Borussia Dortmund 
 

Im Frühjahr dieses Jahres hat Borussia Dortmund im Signal Iduna Park eine infrastrukturel-

le Grundlage dahingehend geschaffen, dass sich fortan Fans über die vereinseigene App in 

das WLAN-System einloggen können. Eingeloggt kann man während des Spiels ausführliche 

Statistiken abrufen oder an Tippspielen, Votings und interaktiven Umfragen zum Spielge-

schehen teilnehmen. Zusätzlich können Informationen über die sozialen Medien geteilt wer-
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den. Schon bei der Einwahl ins WLAN werden die Telekommunikations- und Ausstattungs-

partner des Vereins mit integriert. Connected Stadium schafft so beispielsweise neue Rechte 

für Logopräsenzen der Sponsoren, welche daraufhin verkauft werden können. 

 

 

6. Eine win-win-win-Situation 
 

Vom Connected Stadium profitieren zugleich drei Seiten: 

 Connected Stadium wirkt dem "Silvester-Effekt" entgegen und gewährleistet dem Fan ei-

nen konstanten Zugang zum Internet. 

 Der Verein profitiert von neuen Wegen zur Umsatzgenerierung (bzw. Refinanzierungs-

möglichkeiten). 

 Sponsoren erhalten neue Möglichkeiten, um Aufmerksamkeit für sich bzw. ihre Marke(n) 

zu erzeugen. 
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