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Problemstellung und
Forschungsfragen

Einnahmen aus dem Ticketing von
Events spielen im Sport eine zentrale
Rolle. Mit einem Anteil von 15-25%
sind Erlose aus dem Ticketing ein ele-
mentarer Umsatztreiber in deutschen
Profisportligen (Deloitte, 2015; DFL
Deutsche Fufiball Liga GmbH, 2019).
Fiir Events in Sportarten, die ohne im-
mense Medienerlose auskommen miis-
sen, liegt dieser Wert sogar noch deutlich
hoher. So rechnete man im Rahmen der
FIFA Frauen-Weltmeisterschaft 2011 in
Deutschland bei einem Gesamtetat der
Veranstaltung von 51Mio.€ mit Ein-
nahmen in Hohe von 27Mio.€ durch
den Verkauf von Eintrittskarten (DFB,
2009). Um Erl6se aus dem Ticketverkauf
von Sportevents zu optimieren, sind
unterstiitzende Informationen iiber die
Preisbereitschaften und Ticketpriferen-
zen der Eventbesucher erforderlich.

Bei der Generierung von Einnahmen
durch das Ticketing und einer potenzi-
ellen Erlsoptimierung konnen Fanpro-
teste aufgrund zu hoher Ticketpreise nur
vermieden werden, wenn man zuverlis-
sig die Preisbereitschaften der potenziel-
len Zuschauer und Fans abschitzen kann.
Die Fan-Initiative ,,Kein Zwanni fiir nen
Steher in der Fufiball Bundesliga ist ein
Beispiel, wie deutsche Fuflballfans gegen
tiberhohte Ticketpreise im Fuflball pro-
testieren (Rockenhaus, 2012). So kénnen
hohe Ticketpreise zwar das Ziel der Fi-
nanzierung des Events gewdhrleisten, al-
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lerdings die Akzeptanz der Fans fiir das
Sportevent gefahrden. Zu geringe Ticket-
preise riskieren auf der anderen Seite ei-
ne nicht ausreichende Finanzierung des
Sportevents und damit der Sportteams.
Im Idealfall erreicht man optimale Er-
l6se bei einer vollen Stadionauslastung
und moglichst hohen, von den Kéufern
akzeptierten Ticketpreisen. Volle Stadien
erhohen zudem das Interesse der Medien
und ermoglichen hohere Medieneinnah-
men, aber auch héhere Vermarktungser-
l6se im Sponsoring. Die Preisgestaltung
fiir Tickets von Sportevents ist somit von
elementarer Bedeutung. Die Ticketpreise
sollten daher den Priferenzen und Preis-
bereitschaften der potenziellen Zuschau-
er entsprechen.

Dennoch werden in den meisten
Sportorganisationen Ticketpreise auf
Grundlage von Daumenregeln oder
gar dem Bauchgefiihl von Entschei-
dern festgelegt. Insbesondere besteht im
Sportmanagement Forschungsbedarf in
Bezug auf Sportarten und Events, bei
denen keine historischen Daten iiber
die Priferenzen und Preisbereitschaften
der potenziellen Eventbesucher vorlie-
gen. Dies trifft insbesondere fiir Einzel-
sportevents im Vergleich zu regelmiflig
stattfindenden Ligaspielen zu. Ebenso
besteht Forschungsbedarf in Bezug auf
die Preisbereitschaft von Zuschauern
fiir Sportevents mit erhohter sportlicher
Relevanz.

Die sportliche Relevanz bezeichnet
dabei den Grad der Bedeutung eines
sportlichen Wettbewerbes fiir Zuschau-
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er, Medien und Teams oder andere
Akteure. So hat zum Beispiel ein Spiel
zwischen denselben Mannschaften in
unterschiedlichen Wettbewerben eine
unterschiedliche sportliche Relevanz, je
nachdem, ob es sich beispielsweise um
ein Weltmeisterschaftsfinale oder ein
Freundschaftsspiel handelt. Von unter-
schiedlicher Relevanz sind auch Spiele
zwischen denselben Mannschaften, je
nachdem, ob es innerhalb einer Wettbe-
werbsserie um die Meisterschaft, einen
Mittelfeldplatz oder den Abstieg geht
(Woratschek & Schafmeister, 2008). So-
mit wird die sportliche Relevanz wie
folgt definiert: Die sportliche Relevanz
bezeichnet die unterschiedliche gesell-
schaftliche Stellung eines singuldren
sportlichen Wettbewerbs (z.B. Meister-
schaftsfinale, Spiel um Auf- und Ab-
stieg) oder einer Wettbewerbsserie (z.B.
Weltmeisterschaften, Olympische Spiele,
Vorbereitungsturniere).

Eine Option zur Ermittlung die-
ser Priferenzen und Preisbereitschaften
konnte darin bestehen, potenzielle Zu-
schauer direkt zu fragen, wie viel sie
fiir ein bestimmtes Ticket bereit sind
zu bezahlen. Die direkte Befragung lie-
fert jedoch nur unzureichend valide
Ergebnisse (Walker & Mondello, 2007).
Eine weitere Option sind dekomposi-
tionelle Methoden wie die Conjoint-
Analyse. Dabei duflern Probanden ihre
Priferenzen in Form von Globalurteilen
unterschiedlicher Produkt- oder Dienst-
leistungskombinationen. Die Conjoint-
Analyse ist insbesondere zur Erfassung
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des Trade-offs zwischen Preis und Qua-
lititsmerkmalen von Produkten und
Dienstleistungen geeignet. Sie wird da-
her hiufig bei der Gestaltung innovativer
Produkte oder Dienstleistungen sowie
der Bestimmung von Preisbereitschaften
eingesetzt (Backhaus, Erichson, Plinke,
& Weiber, 2018; Baier & Brusch, 2009a).
Dieser innovative Charakter trifft ins-
besondere auf Events zu, bei denen
keine Vergangenheitsdaten vorliegen.
Im Sportmanagement wurden mittels
Conjoint-Analyse unter anderem die
optimale Ausgestaltung von Merchan-
dising-Artikeln (Lee & Ferreira, 2011)
oder Fanclubmitgliedschaften (They-
sohn, Hinz, Nosworthy, & Kirchner,
2009) untersucht. Fiir die préferenzori-
entierte Gestaltung von Sporteventtickets
verspricht die Conjoint-Analyse daher
ebenfalls wertvolle Hinweise.

Die Heterogenitit von Zuschauern
hinsichtlich ihrer soziodemografischen
und psychografischen Merkmale ist hin-
langlich bekannt und haufig diskutiert
(Hunt, Bristol, & Bashaw, 1999; Wann &
Branscombe, 1990). Dariiber hinaus un-
terscheiden sich Sportzuschauer auch
in Bezug auf ihre Priferenzen und
Preisbereitschaften (Mullin, Hardy, &
Sutton, 2014), sodass hier eine Bene-
fit-Segmentierung vorgenommen wird
(Mihlbacher & Botschen, 1990). Die
Beriicksichtigung der Heterogenitit von
Zuschauerpriferenzen und Preisbereit-
schaften mittels einer Clusteranalyse ist
somit auch fiir die Conjoint-Analyse
zu gewidhrleisten. Vor diesem Hinter-
grund diskutiert die nachfolgende Studie
die Eignung der Conjoint-Analyse zur
Bestimmung von heterogenen Zuschau-
erpriaferenzen und Preisbereitschaften
fiur Sporteventtickets. Zudem werden
die Priferenzen und Preisbereitschaften
von Zuschauern im deutschen Frau-
enfuf$ball im Rahmen eines Conjoint-
Experiments untersucht und anschlie-
flend mittels Clusteranalyse in unter-
schiedliche Segmente unterteilt, um
Preisaufschlige (und ggf. Preisabschld-
ge) fiir relevante Ticketmerkmale, wie
die sportliche Relevanz, zu bestimmen.
Der Beitrag orientiert sich an folgenden
Forschungsfragen:

1. Inwiefern ist die Conjoint-Analyse
geeignet, um Ticketpriferenzen und

Preisbereitschaften von Zuschauern
fir Sportevent-Tickets zu ermitteln?

2. Wie lassen sich Zuschauer von unre-
gelmiflig stattfindenden Veranstal-
tungen hinsichtlich ihrer Priferenzen
segmentieren und wie kénnen diese
Segmente beschrieben werden?

3. Wie unterscheidet sich die Preisbe-
reitschaft der identifizierten Zuschau-
ersegmente fiir verschiedene Ticket-
angebote hinsichtlich der sportlichen
Relevanz und der Sitzqualitét?

Untersuchungskontext dieser Studie sind
Landerspiele im Frauenfufiball. Die Stu-
die liefert zum einen wertvolle Erkennt-
nisse fiir Events, die in ihrem Zielmarkt
erstmalig stattfinden. Zum anderen bie-
tet sie Orientierung fiir Sportarten, bei
denennurunzureichende Daten zur Zah-
lungsbereitschaft von Zuschauern ausder
Vergangenheit vorliegen.

Methodische Grundlagen
der Conjoint-Analyse

Diese Studie verfolgt das Ziel, die Prife-
renzen und Preisbereitschaften von Zu-
schauern bei unregelmiflig stattfinden-
den Sportevents zu identifizieren und
die Zuschauer auf Basis dessen in Seg-
mente zu unterteilen. Insbesondere bei
Spielen der deutschen Frauen Fufiball-
Nationalmannschaft mangelt es an Er-
fahrungswerten und Vergangenheitsda-
ten tiber die Ticketpriferenzen von Zu-
schauern. Um die Priferenzen der Zu-
schauer und deren Preissensitivitit fiir
Sporttickets zu untersuchen, wird hier die
traditionelle Conjoint-Analyse in Kom-
bination miteiner Cluster- Analyse einge-
setzt. Dekompositionelle Methoden wie
die Conjoint-Analyse werden seit den
frithen 1970er Jahren in breitem Um-
fang genutzt, um Trade-offs von Konsu-
menten zwischen Produkten und Dienst-
leistungen mit mehreren Merkmalen zu
messen (Green & Rao, 1971; Green & Sri-
nivasan, 1990; Johnson, 1974). Voraus-
setzung fiir die Conjoint- Analyse ist, dass
Kunden ihre Produktbewertung anhand
verschiedener Eigenschaften mit unter-
schiedlichen Auspragungen treffen. Ei-
ne Produktkarte in der Conjoint-Analyse
besteht demnach aus einem Biindel von
Eigenschaften, die wiederum verschie-
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dene Auspragungen besitzen (Backhaus
et al,, 2018). Der Vorteil der Conjoint-
Analyse fiir die Bestimmung von Pri-
ferenzen und Preisbereitschaften besteht
in der Vermeidung einer direkten Frage
nach maximalen Ticketpreisen oder den
Wichtigkeiten einzelner Merkmale. Die
Validitat direkter Befragungen wird oh-
nehin kritisch diskutiert (Walker & Mon-
dello, 2007). Durch die indirekte Befra-
gung in der Conjoint-Analyse werden die
Ergebnisse nicht durch sozial erwiinsch-
te Antworten beeinflusst. Aus Manager-
sicht kann die Conjoint-Analyse helfen,
die am meisten priferierten Merkmale
von Produkten oder Dienstleistungen zu
bestimmen. In Kombination mit einer
Clusteranalyse ist dies auch fiir Segmente
mit unterschiedlichen Priferenzen mog-
lich.

Die Vorhersage menschlichen Beur-
teilungs- und Entscheidungsverhaltens
stellt das generelle Ziel der Conjoint-
Analyse dar. Die hiufigste Anwendung
ist die Preisfindung sowie die Marktseg-
mentierung. Zudem wird die Conjoint-
Analyse hiufig bei innovativen Produk-
ten oder Dienstleistungen eingesetzt,
da fir die Ermittlung von Priferenzen
und Preisbereitschaften keine Vergan-
genheitsdaten erforderlich sind (Baier
& Brusch, 2009a). Die zentrale Grund-
annahme besteht darin, dass das zu
untersuchende Angebot aus einem Biin-
del von nutzenstiftenden Merkmalen
besteht. So werden bei der Conjoint-
Analyse Produktkarten erzeugt, die von
den Probanden ganzheitlich beurteilt
und in eine Priferenzreihenfolge ge-
bracht werden; die meist préferierte Pro-
duktkarte wird auf Rang eins einsortiert,
die am wenigsten priferierte auf dem
letzten Rang. Dabei wird angenommen,
dass die Priferenzreihenfolge zukiinftige
Kaufentscheidungen zutreffend antizi-
piert. Die gesamtheitliche Beurteilung
der Produktkarten entspricht demnach
einer realistischen Kaufentscheidung,
die durch die optische Ausgestaltung
der Produktkarten unterstrichen wird
(Leigh, MacKay, & Summers, 1984).
Die hier verwendete traditionelle Con-
joint-Analyse ist dabei in der Lage,
Preisdifferenzen (Preisaufschlige bzw.
Preisabschldge) zwischen relevanten
Ticketmerkmalen zu bestimmen.



Zusammenfassung - Abstract

Dariiber hinaus wurden zahlreiche
Weiterentwicklungen der Conjoint-Ana-
lyse in die Marketingliteratur eingefiihrt.
Diese reichen von der Limit-Conjoint-
Analyse, iiber auswahlbasierte Verfahren
(z.B. Choice-based Conjoint-Analyse)
bis hin zu hybriden Verfahren (z.B. Ad-
aptive Choice-based Conjoint-Analyse).
Diese weisen teilweise hohere Validitits-
potenziale auf sowie die Moglichkeit,
mehr Merkmale in das Forschungsde-
sign aufzunehmen. Fiedler, Kaltenborn,
Lanwehr, und Melles (2017) zeigen eine
Ubersicht iiber die spezifischen Vor-
und Nachteile ausgewahlter Varianten.
Auf den ersten Blick scheinen die mo-
derneren Varianten der traditionellen
Conjoint-Analyse {iberlegen. Dabei ist
darauf hinzuweisen, dass adaptive Vari-
anten der Conjoint-Analyse (z.B. ACA
oder ACBC) aufgrund der Anpassung
der Folgefragen auf die Antworten des
Probanden ohne technische Hilfsmittel
nicht durchfiithrbar sind. Auch bei einer
auswahlbasierten Conjoint-Analyse sind
die Reduzierung des Designs und die
Auswahl der Choice-Tasks an komplexe
Algorithmen gekoppelt, die offline und
ohne Computerunterstiitzung nur sehr
schwer durchfiithrbar sind.

Im Hinblick auf die besondere Er-
hebungssituation dieser Studie muss die
Umsetzbarkeit wahrend der Befragungs-
situation bedacht werden. In der vor-
liegenden Studie wurden Probanden im
Rahmen eines Stadionbesuchs zu ihren
Priferenzen befragt. Eine Offline-Befra-
gung durch neuere Conjoint-Varianten
hitte eine umfassende technische Aus-
stattung fiir alle Interviewer erfordert,
was bei der Erhebungssituation und dem
zur Verfiigung stehenden Erhebungszeit-
raum grofle Herausforderungen mit sich
gebracht hitte. Dariiber hinaus bringt ge-
rade die traditionelle Conjoint-Analyse
einen grofien Vorteil mit sich. Die hier
verwendeten Produktkarten dhneln zum
Grofiteil den von den Probanden genutz-
ten Eventtickets und weisen damit eine
sehr hohe Realititsnihe auf (@ Abb. 1).
In computergestiitzten Befragungen (z. B.
Sawtooth Software) ist diese Realitdtsna-
he bei adaptiven Verfahren gar nicht und
bei auswahlbasierten Varianten nur mit
einem massiven Aufwand darstellbar.
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fiir Tickets von Sportevents

Zusammenfassung

Fiir die Finanzierung von Sportevents ist das
Ticketing eine zentrale Einnahmequelle. Es
liegen in diesem Bereich jedoch weder in
Praxis noch Forschung valide Erfahrungsdaten
vor. Der vorliegende Beitrag greift diese
Forschungsliicke auf und identifiziert die
Bereitschaft von Sporteventzuschauern

fir Preisaufschldge (bzw. -abschlage)

im Rahmen von Wettbewerben mit
unterschiedlicher sportlicher Relevanz in
unterschiedlichen Sitzkategorien am Beispiel
des Frauenfuf3balls. Der Beitrag zeigt auf,
dass die Conjoint-Analyse eine geeignete
Methode ist, um Preisbereitschaften fiir
Sportevents in Abhédngigkeit ihrer sportlichen
Relevanz zu schétzen, insbesondere fiir
Sportevents fiir die bislang noch keine
Erfahrungswerte aus der Vergangenheit
vorliegen. Auf Basis einer Befragung von 278
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Preisaufschladge fiir die sportliche Relevanz. Eine Conjoint-Analyse

Stadionbesuchern eines Spiels der deutschen
Frauen FuBball-Nationalmannschaft zeigt
sich, dass die Préaferenzen der Zuschauer
sehr unterschiedlich sind. Fiir die Halfte der
Probanden ist die sportliche Relevanz des
Wettbewerbs der dominierende Einflussfaktor
auf die Preisbereitschaft. Diese sind bereit,
einen hohen Preisaufschlag fiir sportlich
relevante Wettbewerbe in Kauf zu nehmen.
Die Ergebnisse helfen Sportmanagern, ihre
Preisstrategien zu optimieren und gleichzeitig
an den Praferenzen und Preisbereitschaften
der Zuschauer auszurichten.

Schliisselworter

Preisbereitschaft - Preisgestaltung von Tickets -
Innovative Sportevents - FrauenfuBball -
Conjoint-Analyse

sport event tickets

Abstract

Ticketing is a central income source for
financing sport events. However, there is no
valid empirical data in this area, neither in
practice nor in research. The article addresses
this research gap and identifies sport event
spectators’ willingness to pay of price
premiums (or discounts) for matches with
varying sporting relevance and different seat
categories. For this purpose, an empirical
study in women's football serves as research
context. The research demonstrates that
conjoint analysis is a suitable method for
estimating the willingness to pay for sport
events depending on the sporting relevance;
especially, for sport events that cannot refer
to previous data. Based on a survey of 278
stadium visitors of a match of the German

Price premiums for sporting relevance. A conjoint analysis for

women'’s national football team, it could be
shown that spectators’ preferences are very
heterogenous. For half of the respondents,
the sporting relevance of the match is the
dominant factor influencing their willingness
to pay. They are willing to accept a high price
premium for matches with a high sporting
relevance. The results help sports managers
to optimise their pricing strategies and

align them simultaneously with spectators’
preferences and willingness to pay.

Keywords

Willingness to pay - Ticket pricing - Innovative
sport events - Women's football - Conjoint
analysis

Eignung der Conjoint-
Analyse zur Ermittlung
von Preisbereitschaften fiir
Sporteventtickets

Neben den genannten Vorteilen der
Conjoint-Analyse sind die Anwen-
dungsmoglichkeiten der Conjoint-Ana-
lyse aufgrund ihres dekompositionellen
Charaktersjedoch auch an unterschiedli-
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che Bedingungen gekniipft. Woratschek
(1998,2000) hat diese fiir Sportdienstleis-
tungen kritisch diskutiert. Die Erftillung
der nachfolgenden Bedingungen wird
fir den Einsatz der Conjoint-Analyse zur
Ermittlung von Preisbereitschaften fiir
Sporteventtickets als elementar erachtet
(Woratschek, 1998, 2000):


https://doi.org/10.1007/s12662-020-00661-y

gﬁ”ﬁ Kartenkategorie 3 (blau)
Preis: 50 €
Deutschland — Danemark

Spielbeginn: 18:15 Uhr
Commerzbank-Arena Frankfurt

47| EM-Qualifikationsspiel der Frauen-Nationalmannschaft

DEUTSCHER
FUSSBALL-BUND

Kartenkategorie 1 (rot)

Preis: 50 €

Deutschland - Danemark
Spielbeginn: 18:15 Uhr
Commerzbank-Arena Frankfurt

WM-Gruppenspiel der Frauen-Nationalmannschaft

Preis: 50 €

Deutschland ~ Danemark
| spielbeginn: 18:15 Uhr
L Commerzbank-Arena Frankfurt

R : Freundschaftsspiel der Frauen-Nationalmannschaft
B M
A Muster Kartenkategorie 2 (gelb) i T i

FUSSBALL-BUND

= Karten ID 6

Abb. 1 A Beispielhaftes Design der Produktkarten

Tickets aus dienstleistungs-
theoretischer Sicht

Sportdienstleistungen lassen sich mit
Hilfe der Konstrukte Verhaltensunsi-
cherheit (Risikoebene), Integrativitit
(Prozessebene) und Individualitit (Er-
gebnisebene) charakterisieren (Worat-
schek, 2000). Die Conjoint-Analyse ist
dann fiir Preisentscheidungen geeignet,
wenn die Verhaltensunsicherheit, die
Integrativitit und die Individualitdt der
Dienstleistung als gering eingestuft wer-
den konnen. Die Verhaltensunsicherheit
beschreibt dabei das empfundene Risi-
ko iiber das zukiinftige Verhalten der
Vertragspartner zum Zeitpunkt des Kauf-
vertrags. Die Integrativitit steht fiir das
Ausmafl externer Produktionsfaktoren
im Erstellungsprozess einer Sportdienst-
leistung. Die Individualitit beschreibt,
inwieweit das Leistungsergebnis mafige-
schneidert bzw. standardisiert ist.

Die Verhaltensunsicherheit ist ein
zentrales Konstrukt der Informations-
6konomik und entsteht aufgrund einer
asymmetrischen Informationsverteilung
beteiligter Vertragspartner bei Vertrags-
abschluss. Es ist also unklar, ob die
eigenen Erwartungen bei Vertragsab-
schluss aufgrund mdoglicher versteckter
Absichten oder gar versteckter Hand-
lungen des Vertragspartners wirklich
erfiillt werden. So konnen aus genann-
ten Griinden beispielsweise weder der
Verlauf noch das Endresultat einer Phy-
siotherapie vorhergesagt werden. Bei
hoher Verhaltensunsicherheit miisste
das Risiko endogenisiert werden, wo-
hingegen die Conjoint-Analyse Risiken
als exogene Variablen betrachtet. Zudem
stehen unspezifische Erwartungen im
Widerspruch zu einer exakten Abwi-
gung der Eigenschaften im Experiment.
Der Verkauf von Tickets fiir Sportevents
findet in regelmafligen Abstinden statt.
Aufgrund der stindigen nachvollzieh-
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baren Wiederholung der Dienstleistung
in einem vergleichbaren Kontext ist die
Verhaltensunsicherheit hinsichtlich des
Ablaufs eines Sportevents fiir mogliche
Zuschauer als eher gering einzustufen,
wenn man vom Verlauf und Ergebnis
dessportlichen Wettbewerbs absieht. Aus
Perspektive der Verhaltensunsicherheit
ist daher die Conjoint-Analyse fiir die
Preisanalyse von Tickets grundsitzlich
geeignet.

Die Integrativitit bezieht sich auf die
Einbeziehung des Kunden als externen
Faktor in den Dienstleistungsprozess. Ei-
ne hohe Integrativitit liegt vor, wenn der
Kunde in viele Stufen der Wertschop-
fungskette eingreift (Eingriffstiefe) und
mit dem Kunden bei der Leistungserstel-
lung héufig und intensiv kommuniziert
werden muss (Eingriffsintensitdt) (Engel-
hardt, Kleinaltenkamp, & Reckenfelder-
baumer, 1993). Dies ist beispielsweise bei
einer Physiotherapie der Fall. Eine hohe
Integrativitit erfordert daher die Model-
lierung vieler Merkmalsauspragungen in
den unterschiedlichen Stufen der Leis-
tungserstellung. Eine zu hohe Anzahlvon
relevanten Merkmalen gefahrdet die Va-
liditdt einer Conjoint-Analyse. Zudem
entscheidet in der Akquisephase oft die
Reputation des Anbieters dariiber, wel-
che Dienstleistung ein Nachfrager kauft.
Dabher ist es fraglich, ob bei einer hohen
Integrativitit die Faktoren der bei der
klassischen Conjoint-Analyse unterstell-
ten Abwigung einzelner Produktmerk-
male iiberhaupt stattfindet und nicht et-
wa durch ein aus der Reputation abge-
leitetes Pauschalurteil ersetzt wird. Wie
dem auch sei, beim Kauf von Tickets
eines Sportevents ist der Grad der Inte-
grativitdt niedrig, weil beim Ticketkauf
weder ein Eingriff auf viele Wertschop-
fungsstufen erfolgt noch eine intensive
Kommunikation mit dem Kaufer not-
wendig ist. Zudem sind auch nur rela-
tivwenige Ticketmerkmale kaufentschei-
dend, sodass auch aus dieser Perspektive
einer Anwendung der Conjoint-Analyse
firr Kaufentscheidungen von Tickets fiir
Sportevents nichts im Wege steht.

Die Individualitit kann auf einem
Kontinuum zwischen standardisierten
und mafigeschneiderten Leistungser-
gebnissen dargestellt werden. Mafige-
schneiderte Sportdienstleistungen (z.B.
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individuelle Trainings- oder Physiothe-
rapiepldne sowie Investitionsberatungen
fir Profisportler) gehen dabei auf die
individuellen Anspriiche, Wiinsche und
Bediirfnisse der Kunden ein. Oft sind die-
se bei Vertragsabschluss nur grob erfasst
und werden erst im Laufe der Leistungs-
erstellung ndher definiert, sodass die
Merkmale nach Vertragsabschluss noch
starker variieren konnen. Der Verkauf
von Tickets eines Sportevents zeichnet
sich durch eine geringe Individualitit
aus. Die aus dem Ticket abzuleitenden
Anspriiche zur Leistungserstellung sind
weitgehend standardisiert. Daher ist
auch aus dieser Perspektive die Con-
joint-Analyse fiir die Ermittlung von
Preisbereitschaften von Tickets geeignet.

Geringe Anzahl an Eigenschaften
bestimmt die Kaufentscheidung
vollstandig

Fiir die valide Durchfithrung einer Con-
joint-Analyse ist es unerldsslich, dass
die Kaufentscheidung durch eine mog-
lichst geringe Anzahl an Eigenschaften
bestimmt wird. In der Literatur wird
diskutiert, dass zu viele Eigenschaften
fur die Ergebnisse der Befragung kon-
traproduktiv sein konnen. Dies ist zum
einen auf die begrenzte menschliche
Leistungsfahigkeit, zum anderen aber
auch auf forschungsékonomische Griin-
de zuriickzufithren (Weiber & Miihlhaus,
2009). Auch wenn man durchaus redu-
zierte Designs anwenden kann, fiihrt
dennoch die Beriicksichtigung einer
zu hohen Anzahl an Stimuli zu einer
Informationstiberflutung der Befragten
(Green & Srinivasan, 1990). Die Umfrage
wiirde zu lange dauern und kénnte auf-
grund der Uberforderung der Probanden
auch zu einer hohen Abbruchquote fiih-
ren. Dementsprechend ist es unerldsslich,
sich auf wenige, dafiir zentrale Eigen-
schaften zu konzentrieren. Auch die
Anzahl der Eigenschaftsausprigungen
muss berticksichtigt werden. Der Num-
ber-of-level-Effekt bedeutet, dass eine
hohere Anzahl von Eigenschaftsauspri-
gungen eine hohere relative Bedeutung
fur Eigenschaften mit mehr Ausprigun-
gen nach sich zieht. Dies hat verzerrte
Nutzenwerte zur Folge (Verlegh, Schif-

ferstein, & Wittink, 2002; Wittink, Huber,
Zandan, & Johnson, 1992).

Im Vergleich zu den Ausfithrungen
von Woratschek (1998, 2000) ermogli-
chen seitdem entwickelte Varianten der
Conjoint-Analyse die Berticksichtigung
einer hoheren Anzahl an Merkmalen.
Diesen methodischen Weiterentwick-
lungen weisen auch eine hohere Validitat
auf (Heidbrink, 2008). Aus diesem Grund
sollte die Anforderung der geringen An-
zahl an Eigenschaften relativiert werden,
wobei die Anzahl an Merkmalen in ei-
nem zweckmaifigen Forschungsdesign
noch immer begrenzt ist.

Im Allgemeinen haben Tickets fiir
Sportevents unterschiedliche Eigen-
schaften, die die Kaufentscheidung
beeinflussen konnen. Dies kann bei-
spielsweise die sportliche Relevanz (z.B.
Ligaspiel vs. Playoffs), der Wochen-
tag, der Startzeitpunkt, die gegnerische
Mannschatft, die Sitzkategorie oder sogar
der Veranstaltungsort sein. All diese
Eigenschaften konnen die Priferenzen
der Verbraucher beeinflussen. Wie je-
doch schon diskutiert, fithrt eine zu
hohe Anzahl an Eigenschaften zu einer
Uberforderung der Probanden. Dement-
sprechend sind eine moglichst geringe
Anzahl und die sorgfaltige Auswahl der
relevanten Eigenschaften von zentraler
Bedeutung. So sind Eigenschaften wie
der Wochentag, die Startzeit und auch
der Veranstaltungsort eines bestimmten
Events zum Verkaufsstart der Eintritts-
karten bekannt. Da diese im vorliegen-
den Fall vom veranstaltenden Verband
in Abstimmung mit den iibertragenden
TV-Anstalten festgelegt werden, konnen
sie nicht vom Ticketanbieter beeinflusst
und realisiert werden. Zudem kon-
nen bei wechselnden Anstofdtagen und
-zeiten private oder berufliche Termin-
konflikte zum Ausschluss bestimmter
Eigenschaftsauspragungen fithren. Dies
wiirde zur Verletzung grundlegender
Anforderungen an integrierte Merkmale
einer Conjoint-Analyse fithren (Back-
haus etal., 2018). Bei Analysen im Ticke-
ting sollten demnach diese Eigenschaften
je nach Betrachtungsweise als konstant
betrachtet werden. Eine Unterscheidung
der Tickets fiir ein Sportevent findet
regelmifig auf Basis unterschiedlicher
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Sitzkategorien und daraus resultierender
unterschiedlicher Preise statt.

In dieser Studie gehen wir davon aus,
dass der Ticketpreis, die Sitzkategorie
und sportliche Relevanz die Kaufent-
scheidung signifikant determinieren.
Insgesamt kann fiir Tickets eines Sport-
events eine realistische Kaufentschei-
dung bereits mit einer geringen Anzahl
an Eigenschaften modelliert werden,
sodass eine Conjoint-Analyse mit hoher
Validitat durchgefiihrt werden kann.

Hohes Involvement der Kunden

Sportevents sind mit vielen Emotionen
verbunden (Biscaia, Correia, Rosado,
Maroco, & Ross, 2012; Hanin, 1999).
Dementsprechend ist auch die Identi-
fikation mit Sportlern oder Sportteams
bei Zuschauern oft stark ausgepragt (Do-
navan, Carlson, & Zimmermann, 2005;
Strébel, Woratschek, & Durchholz, 2019;
Sutton, McDonald, Milne, & Cimper-
man, 1997; Wann & Branscombe, 1990,
1993). Ein hohes Involvement der Zu-
schauer ist bei einem Kauf von Tickets
fiir Sportevents also durchaus anzuneh-
men. Bei einem hohen Involvement kann
man davon ausgehen, dass der in der
Conjoint-Analyse unterstellte Trade-off
von Produktmerkmalen gegeben ist.

Keine Make-or-buy-Entscheidung

Die Conjoint-Analyse bildet keine Ma-
ke-or-buy-Entscheidung ab, wie sie sich
héufig im Bereich von Dienstleistungen
stellen kann. Ein Sportevent auf profes-
sionellem Niveau inklusive der Teilnah-
me beliebter Sportler oder Teams ist na-
hezu unméglich nur durch die Eigenleis-
tung des Kunden zu substituieren. Aus
diesem Grund kann auch die Frage nach
einer Make-or-buy-Entscheidung ausge-
schlossen werden.

Kosten unabhangig der Auslastung

Fir die Organisation eines Sportevents
fallen hohe Fixkosten an (Masterman,
2014). Mietkosten fiir die Veranstal-
tungsstitte sowie die Personalkosten fiir
die Sportler, Teams und weitere Akteu-
re des sportlichen Wettkampfs fallen
unabhingig von der Auslastung der Ver-



Tab.1 Merkmale und deren Eigenschaften im Conjoint-Forschungsdesign

Ticketpreis (€) Sitzkategorie

50,00 Kategorie 1: Haupttribiine, Unterrang
35,00 Kategorie 2: Haupttribiine, Oberrang
20,00 Kategorie 3: Tribiinen hinter den Toren

anstaltungsstdtte an. Ebendies gilt auch
fiur die Personalkosten rund um die
Organisation des Events. Die variablen
Kosten fiir einen einzelnen Zuschauer
eines Sportevents sind daher duflerst
gering und tendieren gegen null. Daher
sind die anfallenden Kosten eines Sport-
events zum grofiten Teil unabhingig
von der Auslastung der Veranstaltungs-
stitte, sodass man fiir gewinnoptimale
Preisentscheidungen die Kostenseite
vernachlissigen kann. Die Conjoint-
Analyse ermoglicht die Modellierung
von erlgsoptimalen Preiskalkulationen.
Daher ist eine weitere Betrachtung der
Kostenseite nicht erforderlich.

Konkurrenzverhalten

Die Conjoint-Analyse wird hiufig fir
Produktentwicklungen und -verbesse-
rungen sowie zur Preisfindung einge-
setzt. Dabei werden in der klassischen
Conjoint-Analyse grundsitzlich keine
Konkurrenzreaktionen modelliert. Eine
Besonderheit des Sportmanagements ist
jedoch die Tatsache, dass professionelle
Sportvereine und -verbande als regionale
»Quasi“-Monopolisten agieren. Studien
zu Fanidentifikation und -loyalitét zei-
gen eindrucksvoll, dass trotz schlechter
Leistungen der Sportler oder Teams
und der damit verbundenen Unzufrie-
denheit der Zuschauer und Fans ein
Wechsel des Anbieters oder Klubs oder
auch der Sportart nahezu ausgeschlos-
sen ist (Woratschek, Horbel, & Popp,
2018). So ist es nahezu undenkbar, dass
ein unzufriedener Fan der deutschen
Fuflball-Nationalmannschaft dieser den
Riicken kehrt, um die niederlandische
Nationalmannschaft zu unterstiitzen.
Der Einbezug der Konkurrenzreaktio-
nen im Ticketing fiir Sportevents ist
somit vernachlissigbar.
Zusammenfassend lasst sich festhal-
ten, dass die von Woratschek (1998, 2000)
adressierten Anforderungen zum Ein-
satz der Conjoint-Analyse im Dienstleis-

Spielkategorie
WM-Gruppenspiel
EM-Qualifikationsspiel
Freundschaftsspiel

tungsbereich fiir das Dienstleistungsan-
gebotdes Ticketings fiir Sportevents weit-
gehend erfiillt werden. Somit ist die Con-
joint-Analyse grundsitzlich fir die ge-
winnmaximale Bestimmung von Ticket-
preise gut geeignet.

Empirische Untersuchung

Forschungsdesign

Bei der Conjoint-Analyse ist die Kon-
struktion eines passenden Untersu-
chungsdesigns von entscheidender Be-
deutung, um die Entscheidungsfindung
der Probanden so realititsnah wie mog-
lich abzufragen. Die zentralen Bausteine
einer Conjoint-Studie sind Produktkar-
ten, die aus unterschiedlichen Hand-
lungsalternativen mit definierten Eigen-
schaften und unterschiedlichen Aus-
pragungen bestehen (Baier & Brusch,
2009b). In der nachfolgenden Studie bil-
den verschiedene Sporteventtickets mit
variierenden =~ Merkmalsauspriagungen
diese Produktkarten. Es ist davon aus-
zugehen, dass die Preisbereitschaft unter
anderem von leistungsbezogenen Merk-
malen wie der Sitzkategorie abhéngt. So
ist grundsétzlich zu erwarten, dass Zu-
schauer fiir einen vermeintlich besseren
Sitzplatz eine hohere Preisbereitschaft
aufweisen, als fiir einen vermeintlich
schlechteren Platz. Zudem ist im Fall
von Fufiballspielen der deutschen Frauen
Fuf3ball-Nationalmannschaft insbeson-
dere auch die Eigenschaft ,,Spielkatego-
rie“ von grofler Bedeutung. Diese ist als
Indikator fiir die sportliche Relevanz zu
sehen. So werden in der Regel Freund-
schaftsspiele sowie Qualifikationsspiele
zu Europa- oder Weltmeisterschaften
ausgetragen. Im vorliegenden Fall wer-
den diese um Gruppenspiele einer Welt-
meisterschaft erginzt, da diese in der
Regel eine hohere sportliche Relevanz
genieflen als EM-Qualifikationsspiele.
Es ist auch hier davon auszugehen, dass
sportlich relevantere Spiele wie die ei-
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ner Weltmeisterschaft zu einem hoheren
Nutzen bei den Zuschauern fiihren als
sportlich unbedeutendere Spiele, wie
z.B. Freundschaftsspiele (Woratschek &
Schafmeister, 2008). Bei einer Kaufent-
scheidung spielt naturgemif3 auch der
Kaufpreis eine wichtige Rolle. Da die
Erfahrungen zu den Preisbereitschaften
der Zuschauer eines Spiels der deutschen
Frauen Fuf3ball-Nationalmannschaft nur
eine relativ geringe Datenbasis aufweist
und zudem die ermittelten Preis-Absatz-
funktionen nicht konsistent sind, wurde
der Ticketpreis ebenfalls in das Unter-
suchungsdesign mit aufgenommen.

Weitere Informationen zu den einzel-
nen Spielen stehen zum Erhebungs-
zeitpunkt nicht zur Verfigung. So
ist beispielsweise unbekannt, welche
Spielpaarungen in welchem Stadion zu
welcher Zeit stattfinden. Dementspre-
chend wurde ein fiktives Spiel zwischen
Deutschland und Danemark ausgewihlt
und als standardisierte Informationen
in das Feldexperiment aufgenommen.
Als Austragungsort wurde das Stadion
in Frankfurt am Main ausgesucht, da
in diesem auch die Befragung stattfand.
Die Anstoflzeit wurde auf 18.15 Uhr
festgelegt, ein Wochentag jedoch nicht,
um Terminkollisionen mit privaten Ter-
minen zu vermeiden. Somit wurden
3 Hauptmerkmale und ihre Merkmals-
eigenschaften ausgewihlt (@ Tab. 1).

Im Rahmen der empirischen Un-
tersuchung wird dem Ticketpreis eine
Opferkomponente zugesprochen (Wor-
atschek, 1998). Dementsprechend wird
zwischen den Teilnutzenwerten des Prei-
ses ein negativ-linearer Zusammenhang
(Backhaus et al., 2018, S. 535: ,LINEAR
LESS“) angenommen. Dies bedeutet,
dass ein hoherer Ticketpreis einen ge-
ringeren Nutzen zur Folge hat, wenn die
weiteren Merkmale konstant bleiben.
Im Gegensatz werden fiir die Merkmale
Sitzkategorie und Spielkategorie keinerlei
Annahmen itiber den Zusammenhang
der Merkmalseigenschaften und dem
daraus resultierenden Nutzen (Back-
haus et al.,, 2018, S. 535: ,DISCRETE®)
getroffen.

Das Forschungsdesign besteht somit
aus 3 Merkmalen mit jeweils 3 Eigen-
schaften, was insgesamt zu 33, also 27
moglichen Ticketkombinationen fiihrt.
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Tab.2 Teilnutzenwerte und relative Wichtigkeiten der aggregierten Conjoint-Analyse

Teilnutzenwert

Ticketpreis

50¢€ -3,782
35¢ -2,522
20¢€ -1,261
Spielkategorie

WM-Gruppenspiel 1,290
EM-Qualifikationsspiel 0,100
Freundschaftsspiel -1,390
Sitzkategorie

Kat. 1 (rot) 0,631
Kat. 2 (gelb) -0,028
Kat. 3 (blau) -0,603
Konstante 7,522

Nach Addelman (1962) wurden daher
diese 27 Kombinationen mit Hilfe eines
lateinischen Quadrats auf 9 Ticketvari-
anten reduziert.

Um die Tickets so realistisch wie
moglich zu gestalten, wurde das ur-
spriingliche Ticketdesign sowie die of-
fiziellen Markenlogos von DFB, FIFA
und UEFA verwendet. Entsprechend der
Profilmethode sind alle Merkmale auf
den Tickets vertreten (Teichert, 2000),
sowohl schriftlich als auch visuell. Das
fiktive Spiel zwischen Deutschland und
Diénemark, die Anstof3zeit und der Aus-
tragungsort wurden auf jedem Ticket
als konstante Information bereitgestellt.
O Abb. 1 zeigt exemplarisch 3 der ver-
wendeten 9 Produktkarten.

Da das Ziel dieser empirischen Un-
tersuchung die Ermittlung von Preis-
aufschlagen bzw. -abschldgen ist und
Wert auf ein schlankes Forschungsde-
sign gelegt wurde, wurde auf eine Limit-
Conjoint-Analyse (Voeth & Schumacher,
2003) verzichtet.

Datenerhebung

Im Hinblick auf die Realisierbarkeit
der Befragung ist insbesondere auf die
Erreichbarkeit der Grundgesamtheit,
Zuschauer von Spielen der deutschen
Frauen  Fuf3ball-Nationalmannschaft,
zu achten. Ein angemessener Rahmen
hierfiir stellt ein Linderspiel besagter
Mannschaft dar, da dort genau die Per-
sonen erreicht werden, die sich zuvor fiir
den Kauf eines Landerspieltickets ent-

Standardfehler  Relative Wichtigkeit

39,17%

0,612 —

0,408 —

0,204 —
41,65%

0,236 —

0,236 —

0,236 —
19,18%

0,236 —

0,236 —

0,236 —

0,411 —

schieden haben. Aufgrund des schlank
gewidhlten und reduzierten Forschungs-
designs ist auch die Uberforderung der
Probanden im hektischen Umfeld des
Stadions weitestgehend eliminiert. Die
Datenerhebung fand daher wihrend ei-
nes Freundschaftsspiels zwischen den
Frauen Fuflball-Nationalmannschaften
Deutschlands und Brasiliens am 22. April
2009 in der Frankfurter Commerzbank
Arena statt. Die Befragung startete 3h
vor Beginn des Freundschaftsspiels in-
nerhalb des Stadiongeldndes und dauerte
pro Proband ca. 5min. Insgesamt konn-
ten 446 Zuschauer mittels Convenience-
Sampling befragt werden. Die Datenbe-
reinigung erfolgte zunichst im Hinblick
auf 41 unvollstindig ausgefiillte Frage-
bogen, da diese keine Schitzung von
Teilnutzenwerten erlauben. Des Weite-
ren wurden 124 weitere Fille aufgrund
inkonsistenter Werte ausgeschlossen,
da diese bei steigenden Preisen einen
hoheren Nutzen zeigten. Dies stand im
Widerspruch mit der in der Studien-
konzeption getroffenen Annahme, dass
mit steigendem Ticketpreis der Nutzen
der Probanden fillt. Insgesamt konnten
demnach 281 Fragebogen fiir die weitere
Analyse verwendet werden.

Ergebnisse

Die Ergebnisse der aggregierten Con-
joint-Analyse sind in @Tab. 2 zu sehen.
Durch die Analyse der Spannweiten der
Teilnutzenwerte pro Merkmal kann auf
die Wichtigkeit geschlossen werden.
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Auf aggregierter Ebene weisen die
befragten Zuschauer der Spielkategorie
44 % relative Wichtigkeit zu, gefolgt vom
Preis mit 31% und der Sitzkategorie
mit 25%. Aufgrund der Heterogenitat
von Sporteventbesuchern (Hunt et al.,
1999; Mullin et al., 2014; D. Wann &
Branscombe, 1990) ist die aggregierte
Analyse der gesammelten Daten grund-
sitzlich mit einem Informationsverlust
verbunden. Die Zuschauer wurden da-
her entsprechend ihrer Priferenzen mit-
tels einem hierarchisch-agglomerativen
Clusterverfahren segmentiert, die in sich
moglichst homogen sind. Um potenzi-
elle Ausreifler zu identifizieren, wurde
zunichst eine Single-Linkage-Cluster-
analyse durchgefithrt. Dabei wurden
3 Ausreifler identifiziert, die von der
weiteren Analyse ausgeschlossen wur-
den. AnschliefSend folgte eine Average-
Linkage-Clusteranalyse mit normalisier-
ten Teilnutzenwerten und der Pearson-
Korrelation. Diesen Ansitzen folgend,
wurde die Stichprobe zunichst auf eine
endgiiltige Stichprobengrofle von 278
Fallen reduziert und darauthin 5 Cluster
identifiziert. Diese Cluster unterscheiden
sich hinsichtlich ihrer Priferenzstruk-
tur deutlich voneinander. Sie werden
in @Tab.3 und im Folgenden genauer
beschrieben. @ Tab. 4 zeigt die zusitzli-
chen Preisbereitschaften der einzelnen
Segmente fiir verdnderte Ticketoptio-
nen, die auf den Teilnutzenwerten aus
O Tab. 3 resultieren. Diese gehen von
den Ausprigungen mit dem geringsten
Nutzen aus.

Das erste Cluster, preissensitive Zu-
schauer, hat eine GrofSe von 35,6 %. Fiir
sie ist der Preis mit 58 % fiir die Kaufent-
scheidung am wichtigsten. Entsprechend
toleriert diese Gruppe nur geringe Auf-
schlage fiir eine bessere Spielkategorie
oder einen besseren Platz. So erh6ht sich
die Preisbereitschaft lediglich um 4,21 €
fiir ein WM-Gruppenspiel im Vergleich
zu einem Freundschaftsspiel, bzw. um
4,84 € fur Sitzkategorie 1 im Vergleich zu
Sitzkategorie 3. Es ldsst sich also deut-
lich erkennen, dass dieses Cluster nicht
bereit ist, fiir eine bessere Qualitidt hohe
Preiszuschldge in Kauf zu nehmen und
deshalb nach giinstigen Tickets sucht.

Im Gegensatz dazu dominiert im
zweiten Cluster relevanzorientierte Zu-



Tab.3 Teilnutzenwerte deridentifizierten Cluster

Preissensitive Relevanzorientierte Fanblock- Erlebnisorientierte Sitzplatzorientierte
Zuschauer Zuschauer Zuschauer EM-Fans Zuschauer
GroBRe 35,6 %; 48,9 %; 3,6 %; 2,5%; 9,4 %;
n=99 n=136 n=10 n=7 n=26
Ticketpreis
50€ -7,136 -1,893 -2,500 -1,429 -2,019
35¢€ -4,758 1,262 -1,667 -0,952 -1,346
20€ -2,379 -0,631 -0,833 -0,476 -0,673
Spielkategorie
WM-Gruppenspiel 0,273 2,446 0,233 -1,238 0,205
EM-Qualifikationsspiel 0,121 -0,002 -0,467 2,619 0,090
Freundschaftsspiel -0,394 -2,444 0,233 -1,381 -0,295
Sitzkategorie
Kat. 1 (rot) 0,354 0,490 0,467 0,619 2,487
Kat. 2 (gelb) 0,061 0,066 -2,200 -0,905 0,218
Kat. 3 (blau) -0,414 -0,556 1,733 0,286 -2,705
Konstante 9,758 6,262 6,667 5,952 6,346
Relative Wichtigkeiten
Ticketpreis 58% 15% 20% 12% 16 %
Spielkategorie 24% 66 % 17 % 60 % 19%
Sitzkategorie 18% 19% 63 % 28% 65 %

Tab.4 Zusatzliche Preisbereitschaften fiir andere Merkmalseigenschaften

Preissensitive Relevanzorientierte Fanblock- Erlebnisorientierte Sitzplatzorientierte
Zuschauer Zuschauer Zuschauer EM-Fans Zuschauer
Spielkategorie
WM-Gruppenspiel +4,21¢€ +116,21€ +0,00€ +4,50€ +11,14€
EM-Qualifikationsspiel ~ +3,25€ +58,02¢€ -12,60€ +126,00 € +8,57 €
Freundschaftsspiel - - - - -
Sitzkategorie
Kat. 1 (rot) +4,84¢ +24,88¢€ -22,80¢€ +10,50€ +115,71¢€
Kat. 2 (gelb) +2,99€ +14,80€ -70,80€ -37,50€ +65,14€
Kat. 3 (blau) - - - - -

schauer, das mit 136 Probanden (48,92 %)
das grofite Segment darstellt, das Merk-
mal Spielkategorie die Priferenzen. Da-
bei sind grofle Preisspriinge zwischen
den unterschiedlichen Spielkategorien
festzustellen. So erhoht sich die Preisbe-
reitschaft fiir ein WM-Gruppenspiel um
116,21 € im Vergleich zu einem Freund-
schaftsspiel. Der Preis spielt mit 15%
relativer Wichtigkeit nur eine unterge-
ordnete Rolle. Es zeigt sich also deutlich,
dass fir Gruppenspiele bei Weltmeis-
terschaften fiir relevanzorientierte Zu-
schauer deutlich hohere Ticketpreise
durchgesetzt werden konnen, als diese
im Frauenfuflball bislang iiblich waren.
Wenn man die blichen Ticketpreise

deutschen Bundesliga-Spielen in der
glinstigsten Sitzkategorie um die 15€
zugrunde legt, kann die Relevanz eines
Spiels zu einem sieben bis achtmal hohe-
ren Preis in diesem Zuschauersegment
fuhren.

Fiir Zuschauer in Cluster 3 ist die Sitz-
kategorie mit 63 % am wichtigsten. Da-
bei fallt aber auf, dass die Kategorie 3
(hinter dem Tor) am meisten praferiert
wird, gefolgt von Kategorie 1. Es ist anzu-
nehmen, dass Zuschauer dieses Clusters
einen Platz in den Fankurven bevorzu-
gen, die tiblicherweise hinter dem Tor zu
finden sind. Entsprechend kann man die-
ses Cluster als Fanblock-Zuschauer be-
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zeichnen. Das Cluster ist mit 3,6 % der
Gesamtstichprobe sehr klein.

Ein weiteres sehr kleines Cluster wur-
de als erlebnisorientierte EM-Fans iden-
tifiziert. Wie fiir relevanzorientierte Zu-
schauer in Cluster 2, ist die Spielkate-
gorie mit 60% am wichtigsten, gefolgt
von der Ticketkategorie mit 28 %. In den
Priferenzen innerhalb der Spielkatego-
rie unterscheiden sich die Cluster je-
doch massiv. So schitzen erlebnisorien-
tierte EM-Fans EM-Qualifikationsspie-
le am meisten. Dariiber hinaus werden
Platze in Kategorie 3 denen in Katego-
rie 2 bevorzugt. Fiir ein WM-Gruppen-
spiel steigt die Preisbereitschaft gegen-
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tiber einem Freundschaftsspiel nur um
4,50 €.

Im fiinften Cluster, den sitzplatzorien-
tierten Zuschauern, dominiert die Sitz-
kategorie mit einer relativen Wichtigkeit
von 65 %. Dabei sind sitzplatzorientier-
te Zuschauer bereit, einen Aufpreis von
65,14 € zu bezahlen, um in Kategorie 2
anstatt Kategorie 3 zu sitzen. Fiir einen
Platz in Kategorie 1 wiirden sie sogar
einen Aufpreis von 115,71 € im Vergleich
zu Kategorie 3 in Kauf nehmen. Der Preis
spielt mit 16 % relativer Wichtigkeit ei-
ne Nebenrolle. Mit 9,35 % ist dieses das
drittgrofite der identifizierten Cluster.

Diskussion und Implikationen

Die Priferenzen der identifizierten Clus-
ter unterscheiden sich deutlich, sowohl
untereinander als auch hinsichtlich der
Ergebnisse auf aggregierter Ebene. Es
zeigt sich also, dass eine Segmentierung
von Zuschauern anhand ihrer Ticket-
priferenzen zielfihrend ist. Um die
Nachfrage aller Zuschauer zu befriedi-
gen, ist es unerldsslich, die Preisstrate-
gie an den Priferenzen der einzelnen
Segmente auszurichten. Basierend auf
den tatsidchlichen Ticketpreisen des un-
tersuchten Freundschaftsspiels kénnen
somit konkrete Ticketpreise fiir andere
Wettbewerbe, wie in diesem Fall EM-
Qualifikationsspiele oder WM-Grup-
penspiele, festgelegt werden. Dariiber
hinaus konnen die Preise innerhalb ei-
ner Veranstaltung an die Grofle der
einzelnen Segmente sowie deren Prife-
renzen angepasst und somit eine den
Priferenzen der Zuschauer angepasste
Preisdiskriminierung angestrebt wer-
den. Aus Griinden der Umsetzbarkeit
und zur Ableitung von Handlungsemp-
fehlungen fiir Sportmanager empfehlen
wir jedoch, diese 5 Cluster-Losung mit
zwei duflerst kleinen Segmenten (mit 3,6
und 2,5 % aller Probanden) zu 3 Haupt-
zuschauersegmenten mit substanziell
unterschiedlichen Priferenzen zu aggre-
gieren: sitzkomfortorientierte Zuschauer
(13 %, Cluster 3 und 5), preissensitive Zu-
schauer (36 %, Cluster 1), und relevanz-
orientierte Zuschauer (51 %, Cluster 2
und 4).

Im Fall eines reprasentativen Samples
sollten somit ca. 10 % der besten Sitzplat-

ze im Stadion fiir sitzkomfortorientierte
Zuschauer vorgesehen werden, da dieses
Segment bereit ist, einen hohen Preisauf-
schlag fiir die besten Sitzplitze in Kauf
zu nehmen. Manager sollten daher auf
eine angemessene Zahl qualitativ hoch-
wertiger und hochpreisiger Plitze achten.
Zu viele Pldtze in dieser Kategorie wiir-
den zu einem Uberangebot an Tickets
mit einem hohen Preis fithren, den an-
dere Zuschauer jedoch nicht bereit sind
zu bezahlen. Zu wenige Plitze in dieser
Kategorie bedeuten einen Verzicht auf
zusétzliche Einnahmen.

Die Studie zeigt auch, dass nicht alle
Zuschauersegmente die Sitzqualitdt als
besonders relevant einstufen. Fiir iiber
ein Drittel der Befragten ist der Preis ent-
scheidend. Dabei spielt es fiir diese preis-
sensitiven Fans nur eine untergeordnete
Rolle, in welcher Kategorie des Stadions
der Platz ist. Daraus ldsst sich ableiten,
dass ca. ein Drittel der Tickets zu einem
glinstigen Preis angeboten werden soll-
ten, um dieses Zuschauersegment nicht
zu verdrgern.

Dem dritten Segment der spielorien-
tierten Zuschauer ist ein Spiel mit hoher
sportlicher Relevanz besonders wichtig.
Dies spiegelt sich in den héheren Nut-
zenwerten von WM-Gruppenspielen im
Vergleich zu EM-Qualifikationsspielen
und Freundschaftsspielen wider. Fir
mehr als die Hilfte aller Probanden ist
demnach die sportliche Relevanz maf3-
geblich fiir die Kaufentscheidung eines
Sporteventtickets. Dabei nehmen diese
auch einen erheblichen Preisaufschlag
in Kauf, sodass Zuschlige fiir Events
mit erhohter sportlicher Relevanz auf
die Akzeptanz von vielen Zuschauern
stoflen. Wenn man bedenkt, dass die
sportliche Relevanz unter bestimmten
Umstidnden zu einer sieben bis achtmal
hoheren Preisbereitschaft in bestimm-
ten Zuschauersegmenten fithrt, wird
deutlich, dass zusitzliche Forschungen
zur Gestaltung von priferenzorientier-
ten Ticketpreisen von Sportevents mit
Hilfe von Conjoint-Analysen dringend
angezeigt sind. Die vorliegende Analyse
liefert daher wertvolle Informationen
firr die Preispolitik und die zukiinftigen
Marketingaktivititen und kann u. a. dazu
beitragen, dass Fanproteste aufgrund von
Preisentscheidungen vermieden werden.
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Fazit

Ziel dieser Studie war es, zunichst die An-
wendbarkeit der Conjoint-Analyse zur
Ermittlung von Priferenzen und Preis-
bereitschaften fiir den Kauf von Tickets
im Sport zu diskutieren. Die grundsitzli-
che Eignung der Conjoint-Analyse in die-
sem Bereich wurde anhand von aus der
Literatur entnommenen Anforderungs-
kriterien festgestellt. Die Anwendung der
Conjoint-Analyse ist fur die préferenz-
orientierte Ticketpreisgestaltung insbe-
sondere dann zu empfehlen, wenn es kei-
ne zuverldssigen und belastbaren histori-
schen Daten zum Kaufverhalten der Zu-
schauer gibt. Dariiber hinaus wurden in
der vorliegenden Studie vor allem auf die
sportliche Relevanz abgestellt, mit dem
Ergebnis, dass neben den Sitzkategori-
en erhebliche Aufschlége fiir Sportevents
mit erhohter sportlicher Relevanz mog-
lich sind. Es konnte herausgestellt wer-
den, dass die Beriicksichtigung von hete-
rogenen Ticketpriferenzen bei Zuschau-
ern unentbehrlich ist, da die Preisbereit-
schaften erheblich von den offerierten
Sitzkategorien und der sportlichen Re-
levanz abhingen. Ein erheblicher Anteil
der Zuschauer ist durchaus bereit, erheb-
liche Preiszuschlége fiir Sportevents mit
hoher sportlicher Relevanz zu bezahlen.
Nicht alle Fans sind preissensitiv, d. h. sie
reagieren auf Preiserhhungen mit Pro-
testen oder Nichtkauf. Es gibt zudem Zu-
schauer, die bereit sind fiir gute Sitzplatze
grofiere Preisaufschlage zu bezahlen.
Daher wiirde die Analyse aggregierter
Daten zu verzerrten Ergebnissen und so-
mit falschen Entscheidungen beziiglich
der Preisgestaltung und der Bedarfs-
prognose von Sporteventtickets fithren.
Dementsprechend ist eine Clusterana-
lyse essenziell, um relevante Implika-
tionen fiir Sportmanager abzuleiten,
die den heterogenen Priferenzen der
Zuschauer entsprechen. Demzufolge
miissen die Ergebnisse bisheriger Studi-
en zu Ticketpreisen, die von homogenen
Ticketqualititen (Heilmann & Wendling,
1976; Rascher, McEvoy, Nagel, & Brown,
2007) bzw. homogenen Priferenzen bzw.
durchschnittlichen Preisbereitschaften
fir Tickets ausgehen (Bjornskov Peder-
sen, Kiil, & Kjer, 2011; Gershenfeld,



2015; Greenwell, Popp, Brownlee, & Jor-
dan, 2007) kritisch hinterfragt werden.

Als Grundgesamtheit der vorliegen-
den Studie wurden die Zuschauer von
Spielen der deutschen Frauen Fufiball-
Nationalmannschaft definiert. Aussagen
tber potenzielle Zuschauer, die sich
gegen einen Ticketkauf entschieden ha-
ben, sind demzufolge nicht moglich.
In dieser Studie wurden weder erlos-
maximale Preise fiir konkrete Sport-
events in unterschiedlichen Kontexten
(z.B. unterschiedliche Sportarten, un-
terschiedliche Ligen) noch konkrete
Ticketpreise ermittelt. Fir die Ermitt-
lung von Preisbereitschaften fiir Tickets
sind Weiterentwicklungen wie die Li-
mit-Conjoint-Analyse zu verwenden
(Voeth & Hahn, 1998). Eine weitere
signifikante Weiterentwicklung ist die
Choice-based Conjoint-Analyse, in wel-
cher Auswahlentscheidungen zwischen
verschiedenen Ticketalternativen getrof-
fen werden (Balderjahn, Hedergott, &
Peyer, 2009; DeSarbo, Ramaswamy, &
Cohen, 1995). Diese kann auch durch
ein latentes Clusterverfahren erwei-
tert werden, um der Heterogenitit von
Sportzuschauern noch besser gerecht zu
werden (DeSarbo, Wedel, Vriens, & Ra-
maswamy, 1992). Durch die Méglichkeit
der Aufnahme weiterer Eigenschaften
und Merkmalsauspriagungen kann eine
Kaufentscheidung noch realititsniher
modelliert werden. (Green, Krieger, &
Wind, 2001). Dennoch bleibt die An-
wendung der Conjoint-Analyse fiir die
Modellierung von Kaufentscheidungen
bei Tickets von Sportevents grundsitz-
lich sehr gut geeignet. Zukiinftige For-
schung im Sportmanagement sollte sich
verstirkt mit methodischen Aspekten
von Conjoint-Analysen auseinanderset-
zen, um konkrete Preisbereitschaften fiir
unterschiedliche Ticket-Alternativen zu
untersuchen. Dadurch kénnen praxisre-
levante Fragestellungen zur sinnvollen
Gestaltung von Ticketkategorien im
Sport und zur Gewihrleistung hohe-
rer Einnahmen aus dem Verkauf von
Tickets in unterschiedlichen Kontexten
erforscht werden.
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