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Stefan Chatrath
Einfithrung

Das grofB3e Sportinteresse in Deutsch-
land und Europa spiegelt sich in vieler-
lei wider — in den hohen Einschaltquo-
ten bei den TV-Ubertragungen z.B. und
natiirlich auch in den Besuchen vor Ort:
Allein zu den neun Spielen der Basket-
ball Bundesliga gehen pro Spieltag im
Durchschnitt 40.500 Sport-Begeisterte.’
Und bei den French Open in Paris z.B.
sind es Jahr fiir Jahr etwas mehr als
15.000 Zuschauer, die allein das Finale
auf dem Center Court ,,Philippe Cha-
trier” verfolgen.?

Das vorliegende Themenheft widmet
sich dem Tatigkeitsfeld, das unmittel-
bar mit dem Sportstattenbesuch eines
Zuschauers verbunden ist: dem Ein-
trittskartenverkauf, in der Welt des Pro-
fisports i.d.R. unter dem Begriff
»Ticketing” bekannt.

Die nachstehende Einfiihrung in dieses
Ticketing-Themenheft ist wie {olgt
strukturiert: Als erstes wird die Bedeu-
tung des Ticketings fiir professionelle
Sportorganisationen dargestellt. Wie
groB3 ist der Beitrag zum Umsatz iibli-
cherweise? Gibt es Unterschiede, z.B.
zwischen FuBball- und Eishockeybun-
desliga? Im Anschluss wird der Begriff
»licketing” erlautert, und die Tatigkei-
ten, die zum Ticketing gehoéren, werden
umrissen. Last, but not least, wird die
theoretisch-konzeptionelle Grundlage
des Schwerpunkts vorgestellt, auf der
u.a. auch die Gliederung dieses The-
menhefts basiert.

Bedeutung des Ticketing

Konsumenten kaufen Eintrittskarten, weil
sie einem sportlichen Wettbewerb als
Zuschauer beiwohnen maéchten. In Sport-

1 Vgl.BBL, 2014.
2 Vgl.Roland Garros, 2014.

organisationen kommt dem Ticketing die
Aufgabe zu, diesen Wunsch zu befriedi-
gen. Hierfiir werden ab einer gewissen
GroBe der Nachfrage entsprechend Stel-
len geschaffen, die dann ggf. in einer
Abteilung ,,Ticketing“ zusammengefasst
werden.

Die Anzahl an Zuschauern, die es zu
bedienen gilt, liegt i.d.R. bei mehreren
Tausend (vgl. Abb. 1): Selbst in der Hand-
ball-Bundesliga HBL kommen im Durch-
schnitt ca. 4.500 Zuschauer zu einem
Spiel.? Die 1. FuBballbundesliga besuchen
regelmaBig gar um die 40.000 Fans — in
Europa der hoéchste Zuschauerdurch-
schnitt aktuell.? In der englischen Premier
League, auf Platz 2 liegend, kommen z.B.
ca. 35.000 Zuschauer pro Spiel ins Sta-
dion.’ Selbst in Frankreichs Ligue 1 sind
es immerhin noch ca. 19.000, die regelma-
Big den Weq ins Stadion finden.®

Die Erlése aus dem Eintrittskarten-
Verkauf sind eine bedeutende Einnah-
mequelle: In der 1. FuB3ballballbundesliga
machen sie immerhin 24 Prozent der
Erlése aus, in der Deutschen Eishockey
Liga DEL sind es 36 Prozent — der mit
Abstand hochste Wert national (vgl. Tab.
1). Am starksten gewachsen ist in Deutsch-
land die Basketball Bundesliga BBL. Seit
der Saison 2007/08 hat sie ihre Spieltags-
erlése durchschnittlich pro Jahr um 12,9%
erhéht und erlést damit im Ticketing mitt-
lerweile genauso viel wie die HBL und die
3. FuBBballbundesliga: 18 Millionen Euro.
Nur DEL und die ersten beiden FufB3ball-
bundesligen sind hier noch deutlich bes-
ser aufgestellt: Sie erzielen 31, 84 bzw. 441
Millionen Euro. 4

Vgl. HBL, 2014.
Vgl. DFL, 2014, S. 52.
Vgl. DFL, 2014, S. 52.
Vgl. DFL, 2014, S. 52.
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Abb. 1: Entwicklung der Zuschauerzahlen 2008-2013 (Quelle: BBL, 2014; Bundesligainfo.de,
2014; DEL, 2014; DFL, 2014, S. 51; Kicker, 2014; Ludwig, 2011;Vogel & Ehemann, 2012)

Anteil
Licra Saison Saison Saison Saison Saison alf:g::t:;gt_
g 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12
umsatz
2011/12
Bundesliga 338 Mio. € | 363 Mio.€ | 379 Mio.€ | 411 Mio. € | 441 Mio. € 24%
2. . 70 Mio. € 61 Mio. € 62 Mio. € 58 Mio. € 84 Mio. € 23%
Bundesliga
DEL 31 Mio. € 32 Mio. € 29 Mio. € 28 Mio. € 31 Mio. € 36%
3. Liga - 20 Mio. € 17 Mio. € 20 Mio. € 18 Mio. € 17%
BBL 11 Mio. € 13 Mio. € 14 Mio. € 14 Mio. € 18 Mio. € 23%
HBL 18 Mio. € 17 Mio. € 18 Mio. € 18 Mio. € 18 Mio. € 21%

Bbb. 2: Ticketing-Umsatz in Deutschland (Quelle: Menzel, 2013)
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Die drei fithrenden Ligen in Europa, Pre-
mier League, spanische Primera Division
und 1. FuBballbundesliga, erzielen alle-
samt in etwa ein Viertel ihrer Einnahmen
aus dem Ticketing.” Das entspricht in Eng-
land z.B. einer jahrlichen Einnahme von
ca. 675 Millionen Euro - der absolut
hochste Betrag, der in Europa derzeit
erwirtschaftet wird. In der italienischen
Serie A und Frankreichs Ligue 1 ist es
absolut und relativ deutlich weniger:® Nur
ca. 10 Prozent der Erldse sind spieltagsbe-
zogen - in Italien 191 Millionen Euro und
in Frankreich 124 Millionen Euro. Im
Durchschnitt sind das aber immerhin noch
ca. 6 bzw. 9,5 Millionen Euro, die ein fran-
zosischer bzw. italienischer Erstligist
erlést. Dies sind Betrage, iiber die sich z.B.
jeder Handballbundesligist gliicklich
schatzen wiirde.

Begriff ,, Ticketing“ & Tatigkeitsfeld

Die Verrichtung ,,Ticketing” umfasst alle
Tatigkeiten, die mit dem Verkauf einer
Eintrittskarte verbunden sind. Neben
dem Prozess des Verkaufens an sich, z.B.
an der Abendkasse, beinhaltet sie vor
allem die sog. Verkaufsvorbereitung. Die
Verkaufsvorbereitung hat zum Ziel, poten-
tiellen Kaufern ein Angebot zu machen,
das so attraktiv ist, dass sich die Kauf-
wahrscheinlichkeit signifikant erhéht. Die
einzelnen MaBnahmen der Ticketing-Ver-
kaufsvorbereitung lassen sich den vier
folgenden Bereichen zuordnen:'° Produkt-,
Preis-, Vertriebs- und Kommuni-
kationspolitik.

Die Produktpolitik definiert, welche Arten
von Eintrittskarten angeboten werden.
Das sind in der Regel Tages- und Dauer-
karten. Festzulegen sind hier z.B. auch die
Leistungen, die mit dem Erwerb der Ein-
trittskarte durch den Kaufer in Anspruch
genommen werden kénnen. Im Rahmen

7 Vgl.Menzel, 2013.
8 Vgl. Menzel, 2013.
9 Vgl. Chatrath, 2013a, S. 149.
10 Vgl. Chatrath,2013a, S. 151.

der Preispolitik gilt es die Ticket-Preise
festzusetzen. Das beinhaltet u.a. auch die
Entscheidung iiber Sonderkonditionen
wie z.B. Rabatte und ErmaBigungen. Mit
Hilfe der MaBBnahmen der Vertriebspolitik
soll es dem potenziellen Zuschauer méog-
lichst einfach gemacht werden, seine Ein-
trittskarten zu kaufen. Hier legt man u.a.
die Vertriebswege fest, iber die die
Tickets angeboten werden. Die Kommuni-
kationspolitik tragt dazu bei, z.B. durch
das Aushdngen von Spielankiindigungs-
plakaten, dass innerhalb der Zielgruppe
bekannt ist, wann und wo gespielt wird.

Grundlage: Theorie & Gliederung des
Schwerpunkts

Die theoretisch-konzeptionelle Grundlage
des Schwerpunkts bildet die Verfligungs-
rechtstheorie.!' Die Verfiigungsrechtstheo-
rie ist der Neuen Institutionenékonomik
zuzuordnen. Sie unterscheidet vier Verfii-
gungsrechte, die dem Kaufer eines Pro-
duktes einzeln oder als Biindel ubertra-
gen werden kénnen:'?

* Nutzungsrecht: Der Ticket-Inhaber
hat die Berechtigung, das Veranstal-
tungsareal =zeitlich befristet am
Spieltag zu nutzen. Er darf u.a. vom
definierten Platz aus dem sportli-
chen Wettbewerb folgen.

» Ertragsrecht: Ein Ertragsrecht-Inha-
ber darf das erworbene Produkt
kommerziell nutzen, d.h., damit
Geld verdienen. Dieses Recht ist
dem Eintrittskartenkaufer fiir ge-
wohnlich nicht zugeteilt. Thm ist es
z.B. nicht gestattet, auf dem Veran-
staltungsgelande einen Stand auf-
zubauen und Essen und Getranke
zu verkaufen.

* Abanderungsrecht: In einem
begrenzten Rahmen darf der Inha-
ber einer Eintrittskarte das Veran-
staltungsgelande mitgestalten. So

11 Vgl. Richter & Furubotn, 2003, S. 90ff.
12 Vgl. Chatrath, 2013a, S. 149f.
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diirfen Fans z.B. die Range mit ihren
Fahnen und Bannern schmiicken,
sofern sie nicht gegen bestimmte
Vorgaben vorstoB3en (z.B. Freihalten
von Werbeflachen).

* Weitergaberecht: Das Ticket darf
unter bestimmten Bedingungen an
Dritte weitergegeben werden. Weit
verbreitet ist hier eine eher restrik-
tive Handhabe.'®

Die Festlegung der Verfiigungsrechte, die
mit der Transaktion an den Eintrittskarten-
kaufer tilibergehen, ist essentieller Be-
standteil der Ticketing-Produktpolitik.

Aus der theoretisch-konzeptionellen
Grundlage des Schwerpunkts lassen sich
zwel Beitrdge unmittelbar ableiten: Der
Sportdkonom Dr. Christopher Huth wid-
met sich dem Nutzungsrecht. Er analysiert
fiir die FuBball- und die Handballbundes-
liga, welche konkrete Nutzungsrechte
Dauerkartenkaufer ibertragen bekom-
men. Des Weiteren priift er, ob die Hohe
der gewahrten Rabatte an die Anzahl der
gewahrten Nutzungsrechte gekoppelt ist,
was eigentlich zu erwarten ware.

Dr. Tim Bagger und Dr. Felix Holzhauser
stellen das Weitergaberecht in den Mittel-
punkt ihrer Ausfithrungen: Inwiefern ist es
Ticket-Inhabern gestattet, ihre Tickets an
Dritte weiterzugeben? Was ist legal, was
illegal? Welche MafB3nahmen sollten ergrif-
fen werden, um den nicht-autorisierten
Handel auf dem Zweitmarkt zu unterbin-
den? Die Analyse von Herrn Bagger und
Herrn Holzhauser, beides Juristen, erfolgt
explizit aus rechtlicher Perspektive.

Die beiden weiteren Beitrdge sind der
Ticketing-Preispolitik  zuzuordnen: Kai
Voerste, Leiter Ticketing beim Hamburger
SV, und Sportmarketing-Professor Stefan
Chatrath untersuchen den Einsatz der
Yield Management-Technik im Profiful3-
ball-Ticketing. Was ist zu beachten? Wo

13 Vgl. Chatrath, 2013b, S. 32.

liegen die Besonderheiten? Ziel des Yield
Managements ist es ganz allgemein
gesagt den Umsatz zu maximieren, wenn,
so wie im Profisport-Zuschauermarkt, eine
Kapazitat fix ist, d.h. kurz- bis mittelfristig
unveranderbar. Yield Management hat
sich in vielen anderen Bereichen der Wirt-
schaft bewahrt, u.a. in der Hotellerie und
im Passagierflugverkehr.

Bjorn Schmadtke, Leiter Ticketing beim 1.
FC Union Berlin, und Stefan Chatrath
schlie3en den Schwerpunkt mit einer Fall-
studie ab. Der Fall schildert ein typisches
Problem aus dem Arbeitsalltag eines
Ticketing-Managers: Er soll auf Wunsch
des Geschaftsfilhrers die Ticketing-
Umsatze signifikant erhéhen - aber bitte,
ohne dass es zu nennenswertem Wider-
stand von Seiten der Fans kommt. Studie-
rende, die den Fall im Unterricht bearbei-
ten, sollen — vor dem Hintergrund der
gegebenen Anforderungen - eine
adaquate Losung entwickeln. Der Fall ist
schon mehrmals in der Lehre erfolgreich
zum Einsatz gekommen.
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Stefan Chatrath & KaiVoerste

Yield Management im ProfifuBlball-Ticketing

Abstract

Der Einsatz der Yield Management-
Technik hat sich in vielen Bereichen
der Wirtschaft bewdahrt, u.a. bei Flugli-
nien, Autovermietungen, Hotels und
Gaststatten. In diesem Artikel wird
erklart, wie das Yield Management im
ProfifuBBball-Ticketing sinnvoll einge-
setzt werden kann. Ziel des Yield Mana-
gements ist es, die Zahlungsbereit-
schaft der Zuschauer so abzuschoépfen,
dass der Umsatz maximiert wird. Die
einzelnen Schritte, die dafiir notwendig
sind, werden in diesem Artikel darge-
stellt und ausfiithrlich erldutert — von
der adaquaten Planung eines Yield
Management-Systems bis hin zu seiner
konkreten Umsetzung in der Ticketing-
Praxis.

1. Einleitung

Die 1. FuBballbundesliga boomt: Die
durchschnittliche Besucherzahl liegt
seit der Saison 2008/09 immer iiber der
magischen Grenze von 40.000.! 736
Spiele waren seitdem ausverkauft — fast
50 Prozent der Spiele, die in diesem
Zeitraum stattgefunden haben.? Die 1.
FuBballbundesliga ist in ihrer Sportart
damit im Zuschauerzuspruch die Num-
mer 1 weltweit.® Und ein Ende der Ent-
wicklung ist bisher nicht absehbar: In
der Hinrunde der aktuellen Saison
2013/14 Dbesuchten im Durchschnitt
42.125 Zuschauer die Spiele der 1. Ful3-
ballbundesliga.*

Auf dem Zuschauermarkt erlost ein
FuBballbundesligist aktuell 23,2 Pro-
zent seiner Umsatze.® Das entspricht im

Vgl.Kicker, 2014.
Vgl.Kicker, 2014.
Vgl.DFL, 20144, S. 52.
Vgl. DFL, 2014b.

Vgl. DFL, 2014a, S.26.

s WD -

Durchschnitt einem jahrlichen Betrag
von 26,1 Millionen Euro. Damit wird im
Ticketing gegenwartig vier Mal so viel
verdient wie z.B. durch den Fanartikel-
Verkauf. Nur die Einnahmen aus media-
ler Verwertung und der Werbung sind
noch hoéher: Ihr Anteil am Umsatz liegt
derzeit bei 30,7 bzw. 28,7 Prozent.®
»Mediale Verwertung“, ,,Werbung* und
»Ticketing® sind damit die drei gro3en
Umsatzquellen im deutschen Profiful3-
ball.

Vor dem Hintergrund der dargestellten
positiven Entwicklung im Bereich
»Ticketing® stellt sich einem verstand-
licherweise die folgende Frage: ,,Kon-
nen die vorhandenen Umsitze im
Zuschauermarkt kurz- bis mittelfristig
iberhaupt noch signifikant gesteigert
werden?” Die ,natiirliche” Grenze
scheint vielerorts angesichts der hohen
Stadionauslastung bereits erreicht. Das
ist aber ein Trugschluss: Weitere Stei-
gerungen im Umsatz sind durchaus in
naher Zukunft moéglich, doch bedarf es
dazu einer intelligenten Kapazitatsaus-
lastungssteuerung, wie sie z.B. durch
den Einsatz der Yield Management-
Technik moglich wird: ,,We believe fur-
ther opportunities [...] for all clubs to
increase matchday income. These
include ticket yield management and
segmentation techniques, and the
development of enhanced customer
packages — all of which do not require
great capital investment (but which do
require careful thought).”’

Das weitere Beitrag gliedert sich wie
folgt: Zunachst werden im 2. Abschnitt
die Grundlagen gelegt. Der Begriff
»Yield Management” wird definiert,
und es werden die Bedingungen
erklart, unter denen der Einsatz dieser

6 Vgl.DFL, 20144, S. 26.
7 Jomes, 2006, S. 5.
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Technik sinnvoll ist. Im 3. Abschnitt
werden wichtige Tatigkeitsteilbereiche
des operativen Yield Managements vor-
gestellt. Sie sollen etwas genauer
betrachtet werden, weil sie den Kern
des praktischen Yield Managements
ausmachen. Die konkrete Anwendung
erfolgt wie in den anderen Abschnitten
auch anhand von Beispielen aus der 1.
FuBballbundesliga. Im Anschluss wer-
den im vierten Abschnitt die Phasen
des sog. Yield Management-
Planungsprozesses vorgestellt. Er
beschreibt, welche Schritte im Einzel-
nen durchlaufen werden miissen, damit
der Yield Management-Einsatz den
gewiinschten Erfolg erzielt. Der Beitrag
schlieBt mit einem Fazit.

2. Grundlagen des Yield Manage-
ments

2.1 Begriff, Zielstellung und Maxime

Im Folgenden soll sich dem Begriff
»Yield Management* gendhert werden:
Der erste Bestandteil des Begriffs,
»vield”, kommt aus dem Englischen
und kann mit ,,Erlés” (bzw. ,,Umsatz‘)
ibersetzt werden. Yield Management
wurde erstmals vor 35 Jahren von US-
amerikanischen Fluglinien im Passier-
verkehr eingesetzt.® In diesem Bereich
der Wirtschaft der USA wird der Erlos
pro Passagier und geflogener Meile als
,»Yield“ bezeichnet. Daher wird noch
heute, historisch bedingt, der Begriff
,,Yield Management* verwendet.®

8 Vgl.Kimms & Klein, 2005, S. 2.

9 Yield Management wird heute nicht nur von
Fluglinien im  Passierverkehr eingesetzt,
sondern z.B. auch von Hotels und
Automobilvermietungen (vgl. dazu z.B. Ng,
2008, S. 112f.). In der englischsprachigen
Literatur wird aus diesem Grund daher haufig
auch der Begriff ,,Revenue Management” ver-
wendet. Diese Bezeichnung ist, anders als der
Begriff ,,Yield Management®, nicht branchen-
spezifisch geprdgt, sondern allgemeingiiltig.
Beides, Yield und Revenue Management,
bedeutet inhaltlich aber genau das gleiche.

»Management ist“, Steinmann &
Schreyégg (2000, S. 7) folgend, defi-
niert als ,ein Komplex von Steue-
rungsaufgaben, die bei der Leistungs-
erstellung und -sicherung in arbeitstei-
ligen Systemen erbracht werden miis-
sen.” Die Steuerung ist selbstverstand-
lich kein Selbstzweck, sondern soll
sicherstellen, dass ein bestimmtes,
vorab definiertes Ziel erreicht wird.

Welches Ziel verfolgt man mit dem
Yield Management? Wie die deutsche
Ubersetzung es schon nahe legt, soll
ein Yield Manager die Erlossituation
bestmoéglich gestalten. Das an sich ist
erst einmal nichts Besonderes, jedes
Unternehmen mdchte natiirlich so viel
verdienen wie moglich. Beim Yield
Management kommt daher noch eine
Besonderheit dazu, die es zu beriick-
sichtigen gilt:'° Die maximal zur Verfii-
gung stehende Kapazitat ist fix, d.h., sie
ist zumindest kurzfristig nicht veran-
derbar. Beim Passagierverkehr gilt das
z.B. fiir die Platzzahl in dem
Flugzeug(typ), das den Flug durchfiih-
ren wird. Sie begrenzt die maximale
Nachfrage, die bedient werden kann.

Ziel des Yield Managements ist somit
die Maximierung des Umsatzes U unter
der Beriicksichtigung der maximal ver-
figbaren Kapazititsmenge K:!!

max. U=p *d
unter der Nebenbedingung K =2 d
mit p: Preis,

d: Nachfrage.

Auch bei Sportevents wird die Nach-
frage durch die Stadionkapazitat nach
oben hin begrenzt. Diese definiert die
maximale Anzahl an Platzen, die ver-

10 Vgl. Corsten & Stuhlmann, 1998, S. 12;
Karlowitsch, 2008, S. 178; Kimms & Klein, 2005, S.
7; Lindenmeier, 2005, S. 8f.; Ng (2008), S. 121.

11 Vgl. Kimms & Klein, 2005, S. 11f.
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Ticket-
Nachfrage

Stadionkaparzitat K

i Problem1:d>K

|_ ! Problem2:d <K

D verkaufte Tickets

Nr. 1 Nr.2

Nr. 3 Heimspiele

Abb. 1: Angebot und Nachfrage im Ungleichgewicht (Quelle: in Anlehnung an
Lovelock & Wirtz, 2011, S. 252)

kauft werden kénnen, und ist iiber eine
Saison hinweg fiir gewdhnlich fix: Eine
Anpassung sowohl nach unten als auch
nach oben setzt i.d.R. einen er-
heblichen zeitlichen Vorlauf voraus und
ist daher, wenn iberhaupt, nur auf mitt-
lere bis lange Frist moéglich. Die anfal-
lenden Kosten rechtfertigen zudem
eine Anpassung fiir einzelne Spiele
nicht.

Die folgenden beiden o6konomischen
Probleme kénnen aus Sicht des Yield
Managements bei Sportevents ent-
stehen, je nachdem, wie grof3 die Nach-
frage ist (vgl. Abb. 1):!2

* Nachfrage > Angebot (Fall 1, d > K):
Nicht alle, die das Spiel sehen wol-
len, kénnen in diesem Fall eine Ein-
trittskarte erwerben, da die Nach-
frage groBer ist als die Platzanzahl,

12 Vgl. Corsten & Stuhlmann, 1998, S. 12ff.;
Karlowitsch, 2005, S. 180f.; Kimms & Klein, 2005,
S. 12f.; Lovelock & Wirtz, 2011, S. 250 ff.

die maximal zum Kauf zur Verfi-
gung steht. Das Problem ist hier,
dass die Nachfrage nicht geglattet
werden kann.'® Jedes Spiel ist ein-
zigartig, anders als z.B. ein Stiick im
Theater, das an jedem Spieltag
inhaltlich gleich ist. Daher kann ein
Nachfrageiiberschuss nicht da-
durch abgebaut werden, dass die
Nachfrage z.T. auf andere Spielter-
mine verteilt wird. Soll mdglichst
viel pro Spiel verdient werden,
muss daher nun sichergestellt
werden, dass die vorhandenen
Platze vornehmlich an hochwertige
Nachfrager vergeben werden, d.h.
an diejenigen, die bereit sind, ver-
gleichsweise viel fiir einen Platz zu
bezahlen. Werden die Platze an die
»falschen” Nachfrager verkauft,
kommt es, selbst wenn das Stadion
ausverkauft ist, zu einer suboptima-

13 Vgl. Lovelock & Wirtz, 2011, S. 256ff.
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len Einnahme, da theoretisch mehr
hatte verdient werden koénnen. Die
Platze wurden zu zu niedrigen Prei-
sen vergeben. In Abschnitt 3.1 wird
erklart, wie es (theoretisch und
praktisch) mdéglich ist, hochwertige
Nachfrager von den niedrigwerti-
gen abzugrenzen.

* Nachfrage < Angebot (Fall 2, d < K):
Problematisch ist es natiirlich auch,
wenn die Stadionkapazitat nicht voll
ausgelastet ist. Das Spiel wird
gespielt, es sind aber noch Platze
frei. Diese Platze hatten zumindest
theoretisch verkauft werden kon-
nen. Somit entstehen sog. Leerkos-
ten.'* Sie entsprechen dem Betrag,
der eingenommen worden ware,
hatte man auch die leergebliebe-
nen Platze verkauft. Die Herausfor-
derung ist es nun, das Stadion ggf.
mit niedrigwertiger Nachfrageauf-
zuftillen.

Im Optimalfall sind Nachfrage und Ange-
bot somit im Gleichgewicht. Das Gleich-
gewicht soll allerdings nicht auf eine
beliebige Art und Weise erreicht werden,
sondern auf eine, die es dem Ticket-
Verkaufer erlaubt, moglichst viel einzu-
nehmen. Der Ticket-Verkaufer sollte da-
her auch, so die Forderung des Yield
Managements, nach folgender Maxime
handeln (vgl. Abb. 2): ,,Verkaufe so viele
Platze wie moglich an hochwertige Nach-
frager, d.h., an diejenigen, die preisunsen-
sibel sind. Die verbleibende Stadion-
kapazitat fiille so weit wie moéglich mit
niedrigwertiger Nachfrage auf, d.h., mit
den Preissensiblen.” Nur wenn unbedingt
notig, soll also auf niedrigwertige Nach-
frage zuriickgegriffen werden.

14 Vgl. Corsten & Stuhlmann, 1998, S. 13.

Stadionkapazitat K
=100%

=
=
Preisunsensible Preissensible

=

Maxime:

., verkaufe so viele Platze wie
moglich an die Preisunsensiblen.
Die verbleibende Stadionkapazitat
fulle mit den Preissensiblen auf.“

Abb. 2: Maxime des Yield Managements im
Ticketing (Quelle: eigene Darstellung)

2.2 Anwendungsvoraussetzungen

Yield Management macht jedoch nicht
immer Sinn. Die folgenden beiden Bedin-
gungen sollten erfiillt sein, andernfalls
lohnt es nicht, es anzuwenden: s

* Die Hohe der Nachfrage variiert
von Spieltag zu Spieltag erheblich.
Daher ist es auch nicht moéglich, die
zur Verfiigung stehende Platzzahl
optimal zu setzen. Bei bestimmten
Spielen ist das Angebot (viel) zu
grof3, bei bestimmten (viel) zu
klein. Eine kurzfristige Anpassung
der Kapazitdat kann aus den schon
erwahnten Griinden nicht vor-
genommen werden. Mit Hilfe des
Yield Managements soll aus der
eingeschrankten operativen Flexi-
bilitat das Beste gemacht werden,
d.h. die Vergabe der Platze soll so
organisiert werden, dass letztlich
der Umsatz maximiert wird, ggf.

15 Vgl. Chatrath & Wengler, 2010, S. 163ff.; Corsten
& Stuhlmann, 1998, S. Tff.; Karlowitsch, 2005, S.
178; Kimms & Klein, 2005, S. 5ff.
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unter der Beriicksichtigung von
Nebenbedingungen.

» Eine weitere Voraussetzung der
Anwendung ist, dass die beiden
schon angesprochenen Kunden-
gruppen, die Preissensiblen und
die Preisunsensiblen, sich in der
Kundschaft wiederfinden. Beide gilt
es zu bedienen, d.h., entweder ist
es nicht méglich oder nicht gewollt,
das Stadion ausschlieBlich mit den
Preisunsensiblen zu fiillen.'® Zu-
mindest ein Teil der Pliatze im Sta-
dion muss daher an die Preissensi-
blen verkauft werden. Mit Hilfe des
Yield Managements soll sicherge-
stellt werden, dass mdglichst viele
Platze zu einem moglichst hohen
Preis verkauft werden: Kunden mit
hoher Zahlungsbereitschaft sollen
zu hoheren Preisen kaufen als sol-
che mit niedriger. Das ist nicht
unbedingt selbstverstandlich, son-
dern bedarf einer angemessenen
Preisdifferenzierung, die die bei-
den Kundengruppen voneinander
trennt.

Im Folgenden sollen die operativen Tatig-
keitsteilbereiche des Yield Managements
im Einzelnen vorgestellt werden. Es geht
darum, ein grundlegendes Verstandnis fiir
diese zu schaffen, machen sie doch den
Kern desYield Managements aus.

3. Tatigkeitsteilbereiche im operati-
venYield Management

Drei Tatigkeitsteilbereiche sind operativ
zu gestalten:!” Erstens miissen Preisunsen-

16 Es konnte z.B. sein, dass ein Teil der Preissensi-
blen zu der Gruppe von Zuschauern gehort, die
die einzigartige Stimmung im Stadion erzeugt,
z.B. durch Fangesdnge. Dann ware es nicht
gewollt, die Gruppe Preissensibler komplett
aus dem Stadion zu drangen, selbst wenn das
aufgrund der hohen Nachfrage méglich wére.

17 Vgl. Karlowitsch, 2005, S. 178; Kimms & Klein,
2008, S. 12f.; Lovelock & Wirtz, 2011, S. 168; Ng,

sible und Preissensible mit Hilfe geeigne-
ter MaBnahmen voneinander abgegrenzt
werden. Das setzt voraus, dass man weil3,
wofiir die Kunden bereit sind, vergleichs-
weise viel zu zahlen. Im nachsten
Abschnitt soll dieser Aspekt daher
genauer beleuchtet werden. Zweitens
muss ilberlegt werden, auf welche Art
man die Platze in der Veranstaltungsstatte
anbieten moéchte. Grundsatzlich gibt es
vier verschiedene Moglichkeiten: Ein
Platz kann als ermaBigte Tageskarte, als
Vollzahler-Tageskarte, als ermafBigte Dau-
erkarte oder als Vollzahler-Dauerkarte
verkauft werden. Das Platzangebot am
Markt sinnvoll zu steuern, ist die Aufgabe
der sog. Kontingentierung, der sich im
Abschnitt 3.2 gewidmet wird. Zu guter
Letzt, drittens, gilt es, eine Ticket-Riick-
gabe- und Ticket-Weitergabepolitik zu
entwickeln, die den Anforderungen des
Yield Managements standhalt. SchlieB3lich
beginnt der Vorverkauf in der Regel
Monate vor dem Event. Wie geht man
damit um, wenn ein bestimmter Anteil der
Kunden erfahrungsgemdaB3 doch nicht
kommen kann? Inwiefern erlaubt man
eine Ticket-Weitergabe an Dritte?

Im Folgenden wird zunachst ein Blick auf
die Moglichkeiten geworfen, Kunden mit
unterschiedlicher Preissensibilitat durch
geeignete Marketing-MafBBnahmen vonein-
ander zu trennen. Zur Illustration wird aus-
schlieBlich mit Beispielen aus der 1. FuB3-
ballbundesliga gearbeitet.

3.1 MaBnahmen zur Abgrenzung der
Preissensiblen von den Preisunsensi-
blen

Die ,,Trennung“ von Preissensiblen und
Preisunsensiblen ist auf mehreren Wegen
maoglich. Grundsatzlich kénnen vier Még-
lichkeiten unterschieden werden.® Sie
sollen im Folgenden vorgestellt werden.

Die erste Abgrenzungsform setzt direkt

2008, S. 1211.; Shy, 2008, S. 11f.
18 Vgl. Lovelock & Wirtz, 2011, S. 170.
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durchschnittlicher
Ticket-
Preis
p
@

Bei diesem Preis ist
das Stadion gegen
einen A-Gegner
ausverkauft.

=

Die Nachfragekurve
verschiebt sich.

Nachfragekurve fiir
Spiel gegen

Stadionkapazitat
K Nachfrage

Ticket-

d

Abb. 3: Ticket-Nachfragekurven in Abhdngigkeit vom Gegner, gegen den gespielt
wird (Quelle: in Anlehnung an Fort, 2012, S. 29)

beim Produkt an, dem Spiel an sich: Man
bietet den Preissensiblen und den Prei-
sunsensiblen bewusst unterschiedliche
Produkte an. Als (logisch erster) Ansatz-
punkt eignet sich hier die unterschiedli-
che Attraktivitit sowohl der Gegner als
auch der Platze im Stadion, von dem aus
das Spiel verfolgt wird.'® Es soll zunichst
der 1. Fall betrachtet werden.

In der FuBballbundesliga tragt ein Ful-
ballbundesligist pro Saison 17 Heimspiele
aus. Nicht jeder Gegner ist aus Sicht der
Zuschauer gleich attraktiv:?® Man kann A-,
B- und C-Gegner unterscheiden.?® A-

19 Als Ansatzpunkt taugt grundsétzlich jedes Pro-
duktmerkmal, das fiir einige Kunden besonders
attraktiv ist. Das kann z.B. auch ein Parkplatz in
Stadionndhe sein (vgl. dazu z.B. Chatrath, 2010,
S. 138ff.).

20 Vgl. Chatrath, 2013, S. 157.

21 Die Anzahl an Gegnerkategorien, die adaquat
ist, muss nicht unbedingt drei sein. Es kénnen

Gegner sind diejenigen, die von den
Zuschauern als am attraktivsten wahr-
genommen werden, wie z.B. der FC Bay-
ern Miinchen, auf den diese Wahrneh-
mung derzeit sicherlich durchweg, d.h.
bei allen Gastspielen, zutrifft. Die Nach-
frage ist dementsprechend unterschied-
lich groB3, je nachdem gegen wen gespielt
wird: Die Nachfragekurve verschiebt sich
bei einem Spiel gegen einen B- bzw. A-
Gegner nach AulBen (vgl. Abb. 3). Unter
der Annahme, dass der durchschnittliche
Ticket-Preis, der zu zahlen ist, unverandert
bleibt, steigt nun die Ticket-Nachfrage.?

auch mehr oder weniger sein. Die Wahrneh-
mung der Attraktivitdt unterschiedlicher Geg-
ner durch die Zuschauer kann, sofern notwen-
dig, durch eine Befragung ermittelt werden. Auf
dieser Grundlage kann dann eine angemes-
sene Gegnerkategorisierung vorgenommen
werden.

22 Der durchschnittliche Ticket-Preis ist gewichtet
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In allen drei in der Abbildung dargestell-
ten Fallen ist das Stadion bei d=K ausver-
kauft. Der durchschnittliche Ticket-Preis p
jedoch, der verlangt werden kann, unter-
scheidet sich erheblich. Er ist bei Spielen
gegen A-Gegner mit Abstand am hdchs-
ten.”® Diese erhdhte Zahlungsbereitschaft
kann durch die Einfithrung von Gegnerka-
tegorien abgeschopft werden. Die Gegner
werden entsprechend ihrer durch die
Zuschauer wahrgenommenen Attraktivitat
Klassifiziert.?* Je hoher die Gegnerkate-
gorie, desto hoher, bei gegebener Platz-
kategorie, der Preis. Wer preissensibel ist,
hat das Nachsehen, denn Spiele gegen
attraktive Gegner wird er sich nicht leis-
ten konnen (oder wollen). Das mag unso-
zial klingen, ist aber im Sinne der o.g. Ma-
xime: Preissensible sollten nur dann
»,eingelassen werden, wenn es notig ist,
das Stadion durch sie aufzufiillen. Und das
wird tendenziell wohl eher gegen C-Geg-
ner der Fall sein.

Das Spiel wird von einem bestimmten
Platz im Stadion aus verfolgt. Die Blocke,
denen die Platze zugeordnet sind, sind aus
Sicht der Zuschauer genau wie die Geg-
ner nicht alle gleich attraktiv.?® Die Nach-
frage ist dementsprechend fiir bestimmte
Blocke hoher als fiir andere. Somit gibt es
also auch beziiglich der Pliatze so etwas
wie A-, B- und C-Blocke.?® A-Bldécke sind
die beliebtesten: Sie haben nicht nur eine

und berechnet sich vor folgendem Hintergrund:
Die Plitze im Stadion sind gewohnlich nach
Platzkategorien sortiert. Je hoher die Platzka-
tegorie, desto hoher ist der Preis. Die Platze im
Stadion verteilen sich in der Regel jedoch nicht
gleich auf alle Platzkategorien. Daher ist fiir die
Berechnung des o.g. Durchschnittspreises eine
Gewichtung nétig, die die konkrete Verteilung
der Plidtze auf die unterschiedlichen Platzkate-
gorien beriicksichtigt.

23 Die maximal mogliche Héhe des Preises kann,
sofern sie nicht bekannt ist, empirisch durch
entsprechende Umfragen unter den Zuschau-
ern ermittelt werden (vgl. dazu z.B. Chatrath &
Wengler, 2010).

24 Vgl. Chatrath, 2013, S. 187{f.

25 Vgl. Chatrath, 2013, S. 156.

26 Vgl. Karlowitsch, 2003, S. 197f.

vergleichsweise hohe Auslastung, son-
dern sind auch die ersten, die nach Vor-
verkaufsbeginn ausverkauft sind.

Die Block-Attraktivitat speist sich vorneh-
mlich aus zwei Quellen: der sportlichen
und der atmosphadrischen Lage, die beide
zusammengenommen die Héohe der Nach-
frage determinieren.?” Die sportliche Lage
bezieht sich auf die Position des Blockes
im Verhaltnis zum Spielfeld. Beim FuB3ball
befinden sich die diesbeziiglich besten
Platze auf Hohe der Mittellinie, d.h. auf der
Geraden in der Mitte.

Blocke sehen sich allerdings haufig einer
unterschiedlich hohen Nachfrage gegen-
iber, selbst wenn sie die gleiche sportli-
che Lage haben. Das liegt daran, dass sich
die Atmosphdre im Stadion nicht
»gleichverteilt”. Beim Hamburger SV z.B.
wollen die meisten auf der Nordtribiine
sitzen (vgl. Abb. 4). Dort befindet sich im
A-Rang und im Block 22C (C-Rang) der
Stehplatz-Bereich, deren Insassen fiir die
Stimmung im Stadion ,verantwortlich*
sind. Vergleichsweise viele Zuschauer
wollen daher im B-Rang der Nordtribiine
sitzen, insbesondere in den Blécken 22B-
28B. Die entsprechenden Blocke auf der
Sudtribiine sind geringer nachgefragt.
Das liegt natiirlich auch daran, dass diese
sich auf der Gasteblock-Seite befinden.

Die Abgrenzung kann somit auch durch
die Einfihrung von Platzkategorien
erfolgen: Besonders begehrte Platze wer-
den hoher bepreist als solche, die es nicht
sind. Je hoher die Platzkategorie desto
héher bei gegebenem Gegner, ist der
Preis. Wer preissensibel ist, der wird sich
Platze in den oberen Platzkategorien nicht
leisten konnen. Fir so jemanden bleiben
somit einzig die Stehplatze bzw. ein Platz
in einem Block der untersten Sitzplatzka-
tegorie.

Spiele sind im Grunde genommen immer
einzigartig. Jedes Spiel wird nur einmal

27 Vgl. Chatrath, 2013, S. 158f.; Feehan, 2006, S. 95;
Uhrich & Koenigstorfer, 2009.
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NORDTRIBUNE

WESTTRIBUNE

1nc

nc

SUDTRIBUNE

FAMILIENBLOCK

Nordtribiine
Stehplatze
Block 22A bis 28A und 22C

Sitzplatze
Block 22B bis 28B
Block 23C bis 28C

Siidtribiine
Stehplatze (Gast)
Block 14A und 14B

INNEIHLLSO

Sitzplatze

Block 9A bis 13A
Block 9B bis 13B
Block 9C bis 14C

Abb. 4: Stadionplan Imtech-Arena (Quelle: Hamburger SV, 2013)

gespielt. Die zweite Moglichkeit, Preisun-
sensible und Preissensible voneinander
abzugrenzen, setzt genau hier an: Es gibt
bestimmte Kunden, die bereit sind, iiber-
durchschnittlich viel zu zahlen, wenn sie
zu einem bestimmten Zeitpunkt ein Spiel
sehen koénnen.?® Der Zeitpunkt bezieht
sich ggf. auf zweierlei: den Zeitpunkt im
(Kalender-)Jahr und der Phase des Wett-
bewerbs. In der FuB3ballbundesliga z.B. ist
das letzte Heimspiel immer eines mit
einer ilberdurchschnittlichen Stadionaus-
lastung:* Im Mai 1adt nicht nur das (meist)
schone Wetter zum Verweilen im Stadion
ein, sondern auch sportlich geht es um
etwas: die Meisterschaft, eine bestimmte
Platzierung, die zur Teilnahme am interna-
tionalen Wettbewerb berechtigt, den Klas-
senerhalt usw.

Die dritte modgliche Abgrenzung ergibt

28 Vgl. Feehan, 2006, S. 91; Simmons, 2006, S. 86.
29 Vgl. Chatrath, 2013, S. 157f.

sich aus den unterschiedlichen Zeitpunk-
ten, zu denen im Vorverkaufszeitraum ein
Ticket gekauft werden kann. Dieser
Aspekt soll im Folgenden genauer
betrachtet werden.

Der konkrete Zeitpunkt, wann ein potenzi-
eller Zuschauer eine Eintrittskarte im Vor-
verkaufszeitraum kauft, hangt von der
Auspragung der folgenden beiden Risi-
ken ab:%°

* Akquisitionsrisiko: Das Akquisiti-
onsrisiko besteht fiir einen Kaufer
immer dann, wenn eine recht groB3e
Nachfrage besteht. Will man z.B. ein
Spiel gegen einen A-Gegner in
einem A-Block sehen, dann ist es
notwendig, die Eintrittskarte so friih
wie moglich zu kaufen, d.h. zum
Start des Vorverkaufs.

* Bewertungsrisiko: Generell besteht

30 Vgl. Ng, 2008, S. 42ff.
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zu Beginn des Vorverkaufs noch
eine groB3e Unsicherheit beim Kau-
fer. Vieles ist noch im Unklaren.
Beim Hamburger SV z.B. beginnt
der Vorverkauf sechs bis acht
Wochen vor dem Spiel. Zu diesem
Zeitpunkt ist das Spiel i.d.R. noch
nicht fest terminiert. Es folgen in
den sich anschlieBenden Wochen
zudem noch 5 bis 7 weitere Spiel-
tage. Die sportliche Situation kann
sich daher bis zum Spieltermin
noch erheblich verandern - zum
Besseren oder zum Schlechteren.
Bestimmte Spieler kénnen sich ver-
letzen usw. Nachvollziehbar ist
daher, dass ein potenzieller
Zuschauer aufgrund des Bewer-
tungsrisikos versuchen wird, das
Ticket erst moglichst spat zu kau-
fen.

Das Yield Management kann mit den Risi-
ken ,arbeiten‘: Man kann fiir Kurzent-
schlossene kurzfristig Tickets auf den
Markt bringen. Das macht vor allem bei
Spielen gegen A-Gegner Sinn. Bei diesen
Spielen ist die Nachfrage sehr hoch und
die Eintrittskarten werden aufgrund des
Akquisitionsrisikos schon friihzeitig, d.h.
kurz nach Vorverkaufsbeginn, (nahezu
komplett) verkauft. Die Kaufer miissten fiir
diese Last-Minute-Tickets dann entspre-
chend einen erheblichen Aufschlag zah-
len, schlieBlich entfillt fiir sie nun zumin-
dest in Teilen das Bewertungsrisiko. Ein
solches Angebot richtet sich demgemaf
an die Preisunsensiblen. Das Akquisitions-
risiko bleibt weiterhin bestehen: Es ist
nicht sicher, ob ein Kaufer kurzfristig zum
Zuge kommt - selbst wenn er fiir die
Moglichkeit, kurzfristig zu kaufen, ver-
gleichsweise viel bereit ist zu zahlen.

Auf der anderen Seite kann man einen
Friihbucherrabatt anbieten.*’ Er ent-
schadigt fiir das hohe Bewertungsrisiko,
das zu dem frithen Zeitpunkt des Verkaufs

31 Vgl. KuB & Kleinaltenkamp, 2009, S. 282.

besteht. Ein solches Angebot macht vor
allem fiir C-Blocke bei Spielen gegen C-
Gegner Sinn. Diese Bloécke sind bei die-
sen Spielen nicht vollausgelastet. Durch
den Frihbucherrabatt wird der C-Block
mit niedrigwertiger Nachfrage, den
Preissensiblen, aufgefiillt. Leerkosten wer-
den entsprechend reduziert.

Die vierte Moglichkeit der Abgrenzung
ergibt sich aus der Unterschiedlichkeit
bestimmter Merkmale der Kaufergrup-
pen. Es konnen erstens aufgrund ihrer
Gruppenzugehorigkeit bestimmten Kau-
fern ErmaBigungen erteilt werden.* So ist
es z.B. bei vielen FuB3ballbundesligisten
iiblich, dass Schiiler und Studierende eine
ErmaBigung bekommen. Sie sind noch
nicht erwerbstatig und konnten sich daher
den ,,vollen“ Preis ggf. nicht leisten. Der
Nachweis der Gruppenzugehodrigkeit
erfolgt in beiden Fillen iiber einen Aus-
weis.

Die Gruppengrof3e taugt ggf. auch als
Trennungskriterium: Wer alleine geht, der
wird sich vielleicht den ,,vollen* Preis nur
deshalb leisten kénnen, weil er nur fiir
sich bezahlen muss. Anders sieht es dann
aus, wenn so jemand auch seine Kinder
mit ins Stadion nehmen moéchte. Er miisste
dann gleich mehrere Vollzahlerkarten
erwerben. Beim Hamburger SV z.B. wer-
den daher im sog. Familienblock Vollzah-
lerkarten angeboten, die man mit ein bis
zwei sog. Kinderkarten gebiindelt kaufen
kann. Der Gesamtpreis fiir einen Vollzah-
ler und ein Kind betragt dann z.B. bei
einem A-Spiel im Block 8A 71 Euro, anstatt
110 Euro fiir zwei Vollzahler. Die Ersparnis
liegt damit hier bei etwas iiber 35%.

Wir kénnen somit festhalten: Die vorhan-
dene Zahlungsbereitschaft innerhalb der
Kundschaft kann iiber die vier vorgestell-
ten Wege sinnvoll abgeschopft werden
(vgl. Tab. 1). Die einzelnen Bestimmungs-
faktoren der Zahlungsbereitschaft kénnen
dabei natiirlich auch zusammenwirken:
Ein Spiel z.B. gegen einen A-Gegner am

32 Vgl. Chatrath, 2013, S. 160.
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" Ansatzpunkte fiir
Ansatzpunkte fiir
Bezugspunkt der AbgrenzungsmaBnahmen
AbgrenzungsmafBnahmen . .
Abgrenzung . im ProfifuBiball-
allgemein
Zuschauermarkt
Produktmerkmale ¢ Gegner, gegen den
gespielt wird (Beispiel:
A- vs. B-Gegner)
Produkt ¢ Platz, von dem aus das
Spiel gesehen wird
(Beispiel: A- vs. B-Block)
Zeitpunkt, zu dem das Zeitpunkt, zu dem ein
Produkt genutzt wird bestimmtes Spiel gesehen
Konsum wird (Beispiel: Spiel am
Ende der Saison vs. in der
Mitte der Saison)
Zeitpunkt, zu dem das Zeitpunkt, zu dem eine
Produkt gekauft wird Eintrittskarte gekauft wird
Transaktion (Beispiel: Kauf kurz vor dem
Spieltag vs. direkt nach
Vorverkaufsbeginn)
¢ Gruppenzugehorigkeit ¢ ErmaiaBigungstarif
e CruppengréBe (Beispiel: Schiilertarif)
Kaufermerkmal ¢ Gruppenangebote
(Beispiel:
Familienblock)

Tab. 1: Ansatzpunkte zur Abgrenzung preissensibler und preisunsensibler Kunden im
ProfifuBBball-Zuschauermarkt (Quelle: eigene Darstellung)

letzten Spieltag hatte einen doppelten
positiven Effekt auf die Nachfrage.®

In einem nachsten Schritt geht es darum,
die vorhandenen Eintrittskarten mengen-
maBig optimal aufzuteilen, in sog. Kontin-
gente. Die Tatigkeiten, die in diesem Rah-
men anfallen, werden entsprechend unter
dem Begriff ,Kontingentierung“ zusam-

33 Eine solche Ansetzung ware natiirlich als
ungliicklich zu bezeichnen: Das Stadion ware
gegen einen A-Gegner ausverkauft, ganz gleich
wann gegen ihn gespielt wiirde. Das letzte
Heimspiel sollte somit — aus Sicht des Yield
Managements — im Optimalfall méglichst gegen
einen C-Gegner stattfinden. Das wiirde die
Wahrscheinlichkeit sehr erhéhen, dass auch
dieses Spiel sehr gut ausgelastet sein wird.

mengefasst.®*
3.2 Kontingentierung: Platzvergabe

Die Kontingentierung hat zum Ziel, die
vorhandenen Platze im Stadion optimal an
die Nachfrager zu vergeben: Sie soll
sicherstellen, dass moglichst alle Preisun-
sensiblen bedient werden kénnen. Fir
diese Kundengruppe, so die Vorgabe,
sollte es immer ausreichend Ein-
trittskarten geben, ihre Nachfrage gilt es
prioritar zu behandeln. Im Folgenden soll
der Prozess der Kontingentierung Schritt
fiir Schritt dargestellt werden.

Die Bezugsgrof3e der Kontingentierung ist

34 Vgl. Karlowitsch, 2005, S. 180; Lindenmeier,

2005, S. 18.
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Tageskarte Dauerkarte
Vollzahlertarif Vollzahler-Tageskarte Vollzahler-Dauerkarte
ErmaBigungstarif ermaBigte Tageskarte ermaBigte Dauerkarte

Tab. 2: Eintrittskarten-Typen (Quelle: eigene Darstellung)

als Erstes festzulegen.*® Es sind im hier
betrachteten Fall die Eintrittskarten, die
verkauft werden. Grundsatzlich kann man
Eintrittskarten wie folgt typisieren:

 Tageskarte vs. Dauerkarte: Die
Tageskarte gilt fiir ein Spiel, die
Dauerkarte fiir mehr als ein Spiel,
in der Regel fiir die gesamte Dauer
eines Turnieres (bzw. einer Saison).
Dauerkarten-Kdufern  wird  fiir
gewohnlich ein Rabatt gewahrt. Sie
zahlen somit fiir ihren Platz auf den
einzelnen Spieltag bezogen einen

geringeren Preis als die Ta-
geskarten-Inhaber.
* Vollzahler- vs. ErmaBigungstarif:

Tages- und Dauerkarte haben
einen ,,normalen‘ Preis, der zu zah-
len ist, den Vollzahlertarif. Er gilt fiir
gewohnlich. Unter bestimmten
Bedingungen werden ErmaBigun-
gen gewahrt, in der Regel, wie
schon erwahnt, aufgrund von Grup-
penzugehorigkeiten oder  der
(Kaufer-)GruppengroBe.

Jeder Platz im Stadion kann somit in vier
verschiedenen Formen verkauft werden
(vgl. Tab. 2): als Vollzahler-Tageskarte, als
ermdalligte Tageskarte, als Vollzahler-
Dauerkarte oder als ermafBigte Dauer-
karte. Es gibt im hier betrachteten Fall
entsprechend vier Kontingente, deren
jeweilige GréBe durch den Ticket-Verkau-
fer vorab, d.h. mit Vorverkaufsbeginn, fest-
gelegt werden muss.

Soll durch die Kontingentierung der
»Yield” optimiert werden, muss man sich

35 Vgl.Kimms & Klein, 20085, S. 15.

von der folgenden Maxime leiten lassen:
» verkaufe so viele Platze wie mdglich als
Vollzahler-Tageskarten! Die tbrigblei-
benden Platze konnen mit Rabattierung
und/oder einer ErméaBigung angeboten
werden.” Die Begriindung diirfte offen-
sichtlich sein: Kadufer von Vollzahler-Ta-
geskarten sind preisunsensibel. Sie sind

diejenigen, die vergleichsweise viel
bereit sind zu =zahlen. Die moglichen
Grinde dafir sind im vorherigen

Abschnitt vorgestellt worden. Die restli-
chen Kunden, auch die Dauerkarten-
Kaufer, sind somit im Sinne des Yield Ma-
nagements niedrigwertig. Thre Nachfrage
sollte erst nachrangig bedient werden.
Das mag politisch nicht korrekt sein, ist
kaufméannisch jedoch geboten.

Wir halten fest: Das (Mengen-)Kontingent
an Vollzahler-Tageskarten sollte moglichst
groB3 sein. Da die Stadionkapazitat kurz-
bis mittelfristig per Definition fix ist, heif3t
das im Umkehrschluss, dass die verkaufte
Anzahl von Dauerkarten und ermaf3igten
Tageskarten moglichst klein zu halten ist.

Wie teilt man nun die Stadionkapazitat
sinnvoll auf? Es gibt hier zwei grundsatz-
lich verschiedene Vorgehensweisen:*

» fixe Kontingentierung: Die Platzzahl,
die jedem Typ von Eintrittskarte
zugeteilt wird, ist mit Vorverkaufs-
beginn fix festgelegt. Das hieBle
z.B., dass vor der Saison eine feste
Obergrenze zum Verkauf stehender
Dauerkarten in bestimmten Berei-
chen bzw. im ganzen Stadion de-
finiert wird. Sobald diese erreicht
ist, wird der Dauerkarten-Verkauf

36 Vgl.Kimms & Klein, 2005, S. 14; Lindenmeier,

2008, S. 20f.
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gestoppt. Genauso kann man fiir
jedes Spiel im Verlaufe der Saison
eine maximale Anzahl an erma-
Bigten Tageskarten bestimmen, die
in den Vorverkauf kommt. Spiele
gegen A-Gegner waren hier sicher-
lich die Spiele, bei denen das
ermalligte  Tageskarten-Angebot
am kleinsten ware, Spiele gegen C-
Gegner, wo es am grofB3ten ware.

Bei dieser Art der Kontingentierung
ist den Buchungsklassen (bzw. den
Eintrittskartentypen) immer eine
bestimmte Menge an Kapazitats-
einheiten eindeutig zugeordnet:
Die einzelnen Buchungsklassen
konnen nicht auf das Kontingent
einer anderen Buchungsklasse
zugreifen. Man spricht in einem sol-
chen Fall dann auch davon, dass
»,partitionierte Booking Limits* vor-
liegen wiirden.*’

» variable Kontingentierung: Bei die-
ser Art der Kontingentierung sind
die Buchungsklassen geschachtelt.
Hoéherwertige Buchungsklassen
koénnen somit bei Bedarf auf niedri-
gerwertige zugreifen. Das heil3t
konkret im betrachteten Fall: Bei
z.B. sehr hoher Nachfrage wird das
Vollzahler-Tageskarten-Kontingent
noch nach Vorverkaufsstart (ggf.
sukzessive) ausgeweitet. Diese Aus-
weitung geht zu Lasten der erma-
Bigten Tageskarten, deren Verkauf
in einem solchen Fall ggf. gar kom-
plett eingestellt wird. Sinnvoll kann
das z.B. dann sein, wenn man dem
Vorverkaufsstart unmittelbar fol-
gend eine Siegesserie startet. Eine
solche fithrt meistens zu einer
signifikanten Steigerung der
Ticket-Nachfrage. Die Nachfrage-
kurve verschiebt sich entsprechend
nach AuBen, sodass ein hoherer
durchschnittlicher Ticket-Preis ver-
langt werden kann. Durch die

37 Kimms & Klein (2005), S. 14.

Umverteilung der Platze zu Gunsten
der Vollzahler-Tageskarten ge-
stattet es die variable Kontingen-
tierung, die durch die Siegesserie
begriindete erhohte Zah-
lungsbereitschaft abzuschopfen.
Kunden aus Gruppen, die eigent-
lich einen Anspruch auf eine Erma-
Bigung hatten, gehen somit in
einem solchen Fall natiirlich leer
aus — aubB3er sie sind bereit, den vol-
len Preis zu zahlen.

Eine wichtige Frage, die es im Rahmen
der Kontingentierung zu beantworten gilt,
ist wie folgt: Vorausgesetzt, dass das Sta-
dion noch nicht ausverkauft ist, unter wel-
chen Bedingungen ist es sinnvoll, niedrig-
wertige Nachfrage abzulehnen? Wird z.B.
vor der Saison die Dauerkarte fiir einen
bestimmten Platz bewusst nicht verkauft,
dann besteht natiirlich immer die Gefahr,
dass dieser Platz im Verlaufe der Saison,
zumindest an einigen Spieltagen, leer
bleibt und somit Leerkosten entstehen —
gerade wenn es sportlich nicht so gut
lauft. Das gleiche Risiko besteht z.B. auch
nach Beginn der Saison, wenn man trotz
Nachfrage fiir ein bestimmtes Spiel be-
wusst keine ermaBigten Tageskarten
mehr verkauft, weil das diesbeziiglich
vorab definierte Kontingent schon zu
100% ausgeschopft ist. Mit Ablehnung
einer niedrigwertigen Buchungsanfrage
wird hier in beiden Fallen somit auf siche-
ren Umsatz verzichtet — in der Hoffnung,
dass sich das kaufméannisch trotzdem
rechnet, da der Platz zu einem spateren
Zeitpunkt an einen hochwertigen Nachfra-
ger verkauft wird (vgl. Abb. 5).

Die Entscheidung tiber die Annahme
einer Buchungsanfrage, die zu einem
bestimmten Zeitpunkt eingeht, sollte
natiirlich nicht ohne eine Grundlage
getroffen werden: Man benétigt dafiir ein
Prognosemodell, das die zukiinftige Ent-
wicklung der Ticket-Nachfrage blockindi-
viduell zuverlassig vorhersagt. Erst dann
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Verkauf als
Vollzahler- ——— > Umsatz: voll
Tageskarte
Anfrage
ablehnen
Anfrage Kein Umsatz: null,
nach einer Verkauf — > Leerkosten
ermafligten entstehen
Tageskarte
aﬁz? :?ri:n Umsatz: reduziert

Zeitpunkt

t=0 t=1

Zeitpunkt

Zeit t

Abb. 5: Struktur des Entscheidungsproblems im Rahmen der Ticket-Kontingentierung (Quelle: in
Anlehnung an Lindenmeier, 2005, S. 18)

ist eine Optimierung im Sinne des Yield
Managements moglich. Diesem Thema,
der Nachfrageprognose, wird sich noch
einmal in Kapitel 4 gewidmet.

3.3 Uberbuchungsstrategie und Riick-
und Weitergabepolitik

Der Vorverkauf beginnt in der Regel viele
Woche vor dem Spieltag. Daher ist es sehr
wahrscheinlich, dass nicht alle, die
gekauft haben, auch kommen werden: In
der Zwischenzeit ist ihnen evtl. etwas
dazwischen kommen. Sie sind z.B. krank-
geworden, sodass sie ihren Platz am Spiel-
tag nicht in Anspruch nehmen kénnen und
damit zum sog. No Show werden.® In der
FuBballbundesliga z.B. liegt die Abwesen-
heitsquote selbst bei Spielen gegen A-
Gegner bei ca. 3-5%.%

Abwesenheit ist nicht gewiinscht, denn
auch hierdurch fallen Leerkosten an: Der
»No Show* kauft weder Getrianke noch
Essen. Der unbesetzte Platz hitte zudem
ein 2. Mal verkauft werden koénnen: Da

38 Vgl. Karlowitsch, 20085, S. 185; Lindenmeier,
2005, S.21;Ng, 2008, S. 119.
39 Vgl. Chatrath (2012).

man weil3, dass eine bestimmte Anzahl an
Besuchern nicht kommt, macht es Sinn, zu
iberbuchen, d.h. die Platze zumindest z.T.
doppelt zu verkaufen. Es gibt grundsatz-
lich zwei Méglichkeiten der Uberbuchung,
die beide im Folgenden vorgestellt wer-
den sollen:*°

+ Uberbuchung mit Hilfe der ,,Real-
ticketstrategie‘: Man verkauft mehr
Eintrittskarten als Platze, die zur
Verfiigung stehen. Die verkauften
Eintrittskarten berechtigen die Kau-
fer allesamt zum Eintritt am Spiel-
tag und sind daher ,,real”. In die-
sem Fall ist die freie Platzwahl im
Block sinnvoll:*! So muss ,,nur‘ vor-
hergesagt werden, wie viele Kaufer
voraussichtlich nicht kommen wer-
den (sog. Abwesenheitsquote). Wel-
cher Platz genau leer bleiben wird,
muss nicht prognostiziert werden,
sodass der Planungs- und Ana-
lyseprozess erheblich erleichtert
wird. Daher taugt die Realticketstra-

40 Vgl. Corsten & Stuhlmann, 1998, S. 18f.; Kimm &

Klein, 2005, S. 13; Ng, 2008, S. 121f.; Shy, 2008, S.
29T1f.
41 Vgl. Karlowitsch, 2005, S. 205.

Sciamus — Sport und Management

3/2014 - Themenheft



20

tegie aus praktischer Sicht vor
allem fiir den Stehplatzbereich, da
es in diesem fiir gewohnlich keine
feste Platzzuteilung gibt.*

« Uberbuchung mit Hilfe der
,,Optionsticketstrategie”: Wie bei
der Realticketstrategie verkauft
man hier mehr Eintrittskarten als es
zur Verfiigung stehende Platze gibt.
Die Besonderheit ist, dass die
erworbene Eintrittskarte nicht zum
Eintritt berechtigt, sondern nur eine
Option darstellt: Der Kaufer zahlt,
bekommt aber keine Garantie, das
Spiel sehen zu konnen. Nur wenn
im Verlaufe des Vorverkaufszeit-
raums Platze wieder frei werden,
werden sie dem Kaufer zugeteilt,
andernfalls bekommt er sein Geld
zurick iiberwiesen. Die Zuteilung
der Platze erfolgt auf Basis einer
Warteliste.

Die Optionsticketstrategie macht sowohl
bei freier als auch fester Platzvergabe
Sinn. Bedingung fiir sie ist aber, dass es
eine Stornierungsmoglichkeit gibt: Kaufer
kénnen bis zu einem bestimmten Zeit-
punkt ihre Eintrittskarte gegen eine
Gebiihr an den Verkaufer zuriickgeben.
Dieser gibt sie dann nach einem vorab
definierten Modus an den Optionsticket-
inhaber weiter.

Die Stornierungsmoglichkeit hat aus Ver-
kdufersicht einen (weiteren) Vorteil: Sie
reduziert die Abwesenheitsquote, da, wer
nicht kann, die Eintrittskarte zu vertretba-
ren Kosten zuriickgeben kann. Durch die
Hohe der zu zahlenden Stornierungsge-
bihr wird sichergestellt, dass die Riick-
gabe nur begriindet erfolgt.

42 Aus Sicherheitsgriinden sollte hier die Anzahl
anwesender Zuschauer ohne Zeitverzégerung
erfassbar sein, z.B. mit Hilfe elektronischer
Zugangskontrollen, um so die Gefahr einer
potenziell drohenden Uberfiillung im Stehplatz-
bereich rechtzeitig erkennen und abwenden zu
koénnen.

Die Ticket-Weitergabe sollte grundsatz-
lich so gestaltet sein, dass sie vor allem
den Verkauf an Vollzahler-Tageskarten for-
dert. Das kann man in der FuB3ballbundes-
liga z.B. auf zwei Wegen erreichen: Man
richtet eine Ticket-Borse ein, auf der nur
sog. Dauerkarten-Einzelspiele weiterver-
kauft werden kénnen.* Ein Dauerkarten-
Inhaber verkauft hier ein einzelnes Spiel
seiner Dauerkarte und bekommt dafiir
1/17 des Dauerkarten-Preises erstattet.
Der Kaufer zahlt den Vollzahler-Tageskar-
tenpreis. Die Differenz zwischen den bei-
den genannten Betrdgen wird dem Verein
gutgeschrieben. Tageskarten im Ermafi-
gungstarif kénnen auf der Ticket-Borse
generell nicht erworben werden. Es muss
immer der volle Preis gezahlt werden.
Dauerkarten werden hier bei Weiterver-
kauf also durchweg zu Vollzahler-Tages-
karten.

Man sollte zudem die Moéglichkeit anbie-
ten, ermaBigte Tageskarten in den Voll-
zahlertarif aufzuwerten. Das ist immer
dann nétig, wenn der die Eintrittskarte
Ubernehmende nicht wie der Erstkdufer
einen Anspruch auf eine ErmafBigung hat.
Ihm wird gegen die Zahlung des Aufprei-
ses die Moéglichkeit gegeben, das Spiel zu
sehen. Der umgekehrte Fall wird dagegen
ausgeschlossen: Eine nachtragliche Erma-
Bigung ware natiirlich nicht im Sinne des
Yield Managements und wird daher
grundsatzlich nicht gestattet. Wer eine
Vollzahler-Tageskarte erworben hat, kann
sie daher allenfalls stornieren, sofern
diese Mdéglichkeit geboten wird.

Im Folgenden soll zum Abschluss noch ein
Blick auf den Yield Management-
Planungsprozess geworfen werden: Wie
lauft er typischerweise ab? Was ist grund-
satzlich zu beachten, damit das Yield
Management erfolgreich zum Einsatz
kommen kann? In diesem Zusammenhang
erfolgt dann auch eine (grobe) Einord-
nung der operativen Yield Management-
Tatigkeiten, die im Kapitel 3 vorgestellt

43 Vgl. Chatrath, 2012.
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Datenbeschaffung

Datenanalyse &
Prognose der
Nachfrageentwicklung

Steuerung der
Kapazitatsauslastung

Erfolgskontrolle

* Datenbasis aufbauen
* Umfragen durchfithren

* historische Buchungsverlaufe analysieren
* Umfrageergebnisse analysieren
* Nachfrageprognosemodell entwickeln

* AbgrenzungsmaBnahmen durchfihren

* Kontingentierung durchfithren

+ Uberbuchungsstrategie festlegen und umsetzen
* Riuck- und Weitergabepolitik spezifizieren

* Planabweichungen feststellen
* Anpassungen ggf. kurzfristig vornehmen

Abb. 6:Yield Management-Planungsprozess (Quelle: in Anlehnung an Chatrath &
Wengler, 2010, S. 165)

wurden.

4. Yield Management-Planungspro-
zess

Der Yield Management-Planungsprozess
kann in vier Phasen unterteilt werden:**
Datenbeschaffung, Datenanalyse und
Nachfrageentwicklungsprognose, Kapazi-
tatsauslastungssteuerung und Erfolgskon-
trolle (vgl. Abb. 6).

Die einzelnen Phasen des Yield Manage-
ment-Planungsprozesses sollen im Folgen-
den vorgestellt werden:

* Datenbeschaffung: Im ersten Schritt
muss die Datenbasis geschaffen
werden. Sie ist die Grundlage fiir
die weiteren Phasen im Planungs-

44 Vgl. Lindenmeier, 2005, S. 12.

prozess und sollte moglichst fiir
jedes Spiel aus der Vergangenheit
den jeweiligen Buchungsverlauf
und die jeweilige Auslastung um-
fassen. Diese Informationen sollten
nicht nur aggregiert, d.h. fiir das
gesamte Stadion vorliegen, son-
dern fiir jeden einzelnen Block.
AulBlerdem sollte die Datenbasis
spiel- und blockindividuelle Stor-
nierungs- und Abwesenheitsquoten
beinhalten, die bei der spateren
Analyse abgerufen werden koénnen.
Die zum Verkauf jeweils zur Verfii-
gung stehenden Kapazititseinhei-
ten (Platze) sind ebenfalls entspre-
chend spiel- und blockindividuell
zu dokumentieren.

Die Kriterien, auf deren Grundlage
(potenzielle) Besucher entscheiden,
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eine Eintrittskarte zu kaufen, sollten
hinlanglich bekannt sein. Andern-
falls empfiehlt es sich, eine ent-
sprechende Umfrage unter ihnen
durchzufithren:*®* Wie wichtig ist
den (potenziellen) Zuschauern z.B.
die Hohe des Preises? Wie wichtig
sind ihnen andere Kriterien, z.B. der
Gegner, gegen den gespielt wird?
Aus den Ergebnissen der Befra-
gung koénnen die konkreten Deter-
minanten der Zahlungsbereitschaft
abgeleitet werden, die bei der spa-
teren Konzeption der sog. Abgren-
zungsmaBnahmen beriicksichtigt
werden miissen.

* Datenanalyse und Nachfrageent-
wicklungsprognose: Mit Sicherheit
wird es nicht fiir jedes der 17 Heim-
spiele eines FuB3ballbundesligisten
einen anderen Buchungsverlauf
geben. Es gilt somit als Erstes, ahn-
liche Buchungsverlaufe zu identifi-
zieren und die Spiele entsprechend
zu sortieren. Im Anschluss muss
man die Determinanten offenlegen,
die die unterschiedlichen
Buchungsverlaufe begriinden: Ist es
z.B. die Gegner- und/oder die
Blockattraktivitat? Wie grofB ist der
jeweilige Einfluss? Zur Beantwor-
tung dieser Fragen kann man auf
die Regressionsanalyse, eine statis-
tische Analysemethode, zuriickgrei-
fen.*

Das Ergebnis der Auswertung ist
eine der Realitat hoffentlich még-
lichst nahekommende Prognose
der zukiinftigen Nachfrageent-
wicklung eines bestimmten Blocks
fiir ein bestimmtes Spiel — unter
Beriicksichtigung der iblichen
Stornierungs- und Abwesenheits-
quoten.

* Kapazitatsauslastungssteuerung:

45 Vgl. Chatrath & Wengler, 2010.
46 Vgl. Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2003,
S. 45ff.

Hierunter fallen die drei Tatigkeits-
teilbereiche, die im Kapitel 3 vorge-
stellt wurden: »Abgrenzungs-
maBnahmen®, ,Kontingentierung*
und ,,Uberbuchungstrategie und
Rick- und Weitergabepolitik®.
Agiert wird in der Kapazitats-
auslastungssteuerung nach der
MaBgabe, so viele Vollzahler-
Tageskarten wie moéglich zu ver-
kaufen.

» Erfolgskontrolle: Die Ergebnisse
des Yield Managements werden
festgehalten, Abweichungen vom
Plan identifiziert und ausgewertet.
Die Informationen flieBen anschlie-
Bend in die Datenanalyse und
Nachfrageentwicklungsprognose.
Es empfiehlt sich die Erfolgskon-
trolle nicht erst am Ende einer Sai-
son (bzw. Halbserie) durchzufiihren,
sondern moglichst permanent, um
ggf. auch kurzfristig noch Anpas-
sungen vornehmen zu koénnen, z.B.,
wenn sich die Nachfrage eines
Spiels doch ganz anders entwickelt
als prognostiziert.

Die Dbisherigen Ausfilhrungen sollen
abschlieB3end in einem Fazit zusammenge-
fasst werden.

5. Fazit

Yield Management hat zum Ziel, die vor-
handene (Stadion-)Kapazitit so auszulas-
ten, dass der Umsatz maximiert wird.
Kapazitatseinheiten (Platze) sollen daher
nicht ,,einfach so* verkauft werden, son-
dern moglichst erst einmal an diejenigen,
die bereit sind, vergleichsweise viel dafiir
zu bezahlen — die Preisunsensiblen. Es gilt
im Yield Management daher die folgende
Maxime: ,,Verkaufe so viele Kapazitiatsein-
heiten (Platze) wie moglich an die Preis-
unsensiblen. Die verbleibende
(Stadion-)Kapazitat fiille mit den Preissen-
siblen auf.” Zur Verwirklichung dieser
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Vorgabe sind auf operativer Ebene die
drei Tatigkeitsteilbereiche zu gestalten,
die in Kapitel 3 ausfithrlich vorgestellt
wurden: ,MaBnahmen zur Abgrenzung
der Preissensiblen von den Preisunsen-
siblen”, ,Kontingentierung* und ., Uber-
buchungsstrategie und Riick- und Wei-
tergabepolitik".

Bedingung fiir den Erfolg des operativen
Yield Managements ist ein Prognosemo-
dell, das die zukiinftige Ticket-Nachfrage
inkl. der erwarteten Stornierungs- und
Abwesenheitsquoten zuverldssig vor-
hersagt,. Der Aufbau und die Pflege einer
adaquaten Datenbasis ist ein wichtiger
Bestandteil des Yield Management-
Planungsprozesses und sollte insofern
auch mit den entsprechenden personellen
und finanziellen Ressourcen bedacht wer-
den.

Yield Management ist allerdings keine
Wunderwaffe: Es schafft keine neue
Nachfrage, sondern versucht ,nur“, die
bereits vorhandene Zahlungsbereitschaft
optimal abzuschoépfen. Es ist auch kein
Selbstlaufer: Das Marketing muss insge-
samt sehr gut aufgestellt sein, damit es
sein volles Potenzial entfalten kann. Soll
z.B. durch einen Frithbucherrabatt der
frithzeitige Tageskarten-Verkauf fiir ein
Spiel gegen einen C-Gegner stimuliert
werden, dann ist diese Marketing-
MaBnahme sicherlich eine im Sinne des
Yield Managements. Der Erfolg dieser
Verkaufsférderungsaktion steht und fallt
aber mit ihrer rechtzeitigen und adaqua-
ten Bekanntmachung. Misslingt diese,
dann niitzt einem auch das ausgekliigelste
Yield Management-System nichts.
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Ticketing-Manager
Im Interview mit Ryan Miller - Director of Ticketing
Sales bei der EHC Eisbaren Management GmbH

Name: Ryan Miller
Alter: 28 Jahre

Unternehmen: EHC Eis-
baren Management
GmbH, Eishockey Club
in der DEL

Abteilung: Ticketing
Sales

Position: Director of
Ticketing Sales

Interviewer: Prof. Dr. Stefan Chatrath

Stefan Chatrath: Wie lange arbeiten
Sie schon im Ticketing in dieser Posi-
tion? Und was sind konkret Ihre Auf-
gaben?

Ryan Miller: Ich bin seit 2007 im Ticke-
ting-Business. Mein erster Job war bei
der Arizona State University
(Football/Basketball) und seit 2009 bin
ich bei den Los Angeles Kings (NHL)
tdtig. Als Director of Ticket Sales entwi-
ckelte ich im vergangenen Jahr die
Ticketing-Abteilung der Ontario Reign
(Minor League Eishockey in Kalifornien,
zur Organisation der Kings gehérend)
weiter und bin in dhnlicher Position jetzt
bei den Eisbéren tétig.

Stefan Chatrath: Sie haben zur Saison
2013/14 erstmals die sog. Smart-Card
eingefiihrt. Was hat es damit auf sich?

Ryan Millerx: Ein besonderer Schwer-
punkt bei uns ist die Gestaltung der
Dauerkartenpakete. Die Smart-Card ist
eine Dauerkarte. Man kénnte sie grob

als ein leistungsbezogenes Ticketpro-
gramm bezeichnen. Dabei werden nur
die Spiele bezahlt, die nach dem Viertel-
finale auch wirklich stattfinden.

Bei unseren handelsiiblichen Dauerkar-
ten werden alle Spiele einer DEL-Saison
in die Berechnung inkludiert. Bei der
Smart-Card besteht jedoch die Mébg-
lichkeit, die eventuellen Halbfinal- und
Finalspiele fiir einen rabattierten Preis
paketweise und mit ihrem garantierten
Platz nachzubuchen.

Stefan Chatrath: Wo sehen Sie in der
Zukunft bei den Eisbaren im Ticketing
die groB3te Herausforderung?

Ryan Miller: Die strategische Orientie-
rung hin zu einem hohen Dauerkarten-
stamm ist womdglich eine der gréBten
Herausforderungen. Der Vorteil hierbei
liegt klar auf der Hand. Die Abhédngig-
keit vom kurzfristigen sportlichen Erfolg
wird vermindert und es entsteht eine
wesentlich hohere Planungssicherheit
auf wirtschaftlicher Ebene, die zudem
zeitgleich die sportliche Ebene mitfor-
dert. AuBerdem sind wir stetig dabei,
unseren Service zu verbessern und die
lang anhaltenden Beziehungen mit unse-
ren Dauerkarteninhabern weiter zu
intensivieren.
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Christopher Huth

Dauerkarten im Profisport — Eine empirische
Analyse der Rechte und gewahrten Rabatte in
ausgewahlten Bundesligen

Abstract

Dauerkarten sind seit jeher ein wichti-
ges Instrument fiir Profisportklubs. Im
Normalfall werden diese mit einem
Rabatt und weiteren monetaren und
nicht-monetaren Rechten angeboten.
Unter Beriicksichtigung der Property-
Rights-Theorie werden die gewdahrten
Rabatte fiir Normalzahler und die ange-
botenen Rechte beim Dauerkartenver-
kauf in der 1. FuB3ball-Bundesliga sowie
der DKB Handball-Bundesliga zur Sai-
son 2011/12 analysiert. Die Ergebnisse
zeigen, dass FuBballklubs im Durch-
schnitt einen Rabatt von 27,52% und
Handballklubs einen Rabatt von durch-
schnittlich 20,61% gewahren. Ferner
bieten FuBballklubs mehr sonstige
Rechte an als die Klubs der DKB Hand-
ball-Bundesliga. Die anschlieBende
Korrelationsanalyse zeigt auf, dass zwi-
schen der Héhe des Rabatts und der
Anzahl der Rechte kein Zusammenhang
besteht. Somit scheinen die Vereine
recht willkiirlich den Rabatt und die
Anzahl der sonstigen Dauerkarten-
rechte zu bestimmen.

1 Einleitung

Der deutsche FuBball als des Deut-
schen Sportart Nummer 1 sowie Hand-
ball erfreuen sich seit Jahren groBer
Beliebtheit bei den Sportfans. Diese
Begeisterung macht auch vor den
Spielstatten der jeweiligen Bundesligen
nicht Halt. So gilt die 1. FuBball-
Bundesliga als die zuschauerstarkste
Sportliga Europas und muss sich im
weltweiten Vergleich nur der amerika-
nischen National Football League (NFL)

geschlagen geben.' Mit wenigen Aus-
nahmen erreichten die FuB3ballklubs in
der Saison 2011/12 eine Auslastung
ihrer Stadien von iber 90%. Mit dem
FC Bayern Miinchen sowie den beiden
Klubs aus dem Ruhrgebiet -Borussia
Dortmund sowie FC Schalke 04 — erziel-
ten sogar drei Bundesligisten eine
Quote von iiber 99%. Im Falle des FC
Bayern Miinchen liegt diese bei Heim-
spielen der 1. FuBball-Bundesliga seit
dem Umzug in die Allianz-Arena bei
herausragenden 100%.? In der DKB
Handball-Bundesliga betrug die Aus-
lastung in der Spielzeit 2011/12 genau
77,85%. Drei Klubs erreichten sogar
eine Auslastung von iiber 99%. Neben
dem Serienmeister THW Kiel gelang
auch dem HBW Balingen-Weilstetten
sowie dem VIL Gummersbach das
Kunststiick, samtliche Heimspiele
nahezu auszuverkaufen.

Trotz dieser beeindruckenden Zahlen
gewdahren Sportklubs einen nicht uner-
heblichen Rabatt auf ihre Dauerkarten.
So lag der durchschnittliche Dauerkar-
tenrabatt in der 1. FuB3ball-Bundesliga
in der Saison 2009/10 bei 23% auf Dau-
erkarten fiir sogenannte Normalzah-
ler.®* Bei einem Anteil der Dauerkarten
von ca. 60% an den gesamten im
LizenzfuBball verkauften Karten stellt
dies in Summe nicht unbedeutende
Mindereinnahmen dar.® So zeigt eine

1 Vgl.DFL, 2012, S.56.

2 Vgl transfermarkt.de, 2012.

3 Unter Normalzahler wird derjenige Personen-
kreis subsummiert, der keine zusatzlichen
ErmaBigungen aufgrund individueller Eigen-
schaften wie Schiiler, Student, Rentner oder
auch Vereinsmitglied erhalt.

4 Vgl. Huth, 2012, S. 281.

5 Vgl.DFL, 2013, S. 47.
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Untersuchung von Huth (2012), dass bei
Ausverkauf aller Heimspiele ein durch-
schnittlicher Erstligist Mindereinnah-
men von iiber 2 Millionen Euro beim
Verkauf von Dauer- und Tageskarten im
Vergleich zur Situation, in der aus-
schlieBlich  Tageskarten abgesetzt
werden, verzeichnen muss.® Dariiber
hinaus werden von den Sportklubs
noch weitere Vorteile in Verbindung mit
Dauerkarten wie z.B. verschiedene Vor-
kaufsrechte fiir Sonderspiele angebo-
ten.

Der vorliegende Beitrag moéchte nun
am Beispiel der 1. FuBBball-Bundesliga
sowie der DKB Handball-Bundesliga
mittels der Property-Rights-Theorie
aufzeigen, welche monetaren und nicht-
monetaren Rechte im Zuge des Dauer-
kartenverkaufs gewahrt werden. Dar-
iber hinaus werden auch die Dauerkar-
tenrabatte fiir Normalzahler analysiert.
AbschlieBend soll anhand einer Korre-
lationsanalyse insbesondere untersucht
werden, ob einen Zusammenhang zwi-
schen der Anzahl der gewdahrten
Rechte und der Hohe des Rabatts exis-
tiert.

Der Beitrag gliedert sich folgenderma-
Ben auf: Zuerst wird das Instrument der
Dauerkarte aus theoretischer Sicht dar-
gestellt. AnschlieBend wird in der
gebotenen Kiirze auf die Property-
Rights-Theorie eingegangen. Im dritten
Kapitel wird die Methodik der durchge-
fiihrten Analyse beschrieben. Anschlie-
Bend werden die Ergebnisse der Ana-
lyse prasentiert. Bevor der Beitrag mit
einer Schlussbetrachtung schlieft, fin-
det zuvor eine Diskussion statt, in der
Handlungsempfehlungen fiir die sport-
Okonomische Praxis formuliert werden.

6 Vgl.Huth, 2012, S.116f.

2 Theoretische Grundlagen zur
Fragestellung

Dauerkarten

Dauerkarten werden vor Saisonbeginn
von den Sportklubs verkauft. Oftmals
stellt der Saisonabschluss den Start-
schuss des Dauerkartenverkaufs fiir die
neue Saison dar. Simmons (2006) attes-
tiert Inhabern von Dauerkarten eine
besondere emotionale, finanzielle und
zeitliche Bindung zum Sportklub.
Ankniipfend an den wirtschaftlichen
Aspekt gehen Dauerkarteninhaber
beim Kauf einer Dauerkarte ein Bewer-
tungsrisiko ein, da zum Zeitpunkt des
Erwerbs oftmals nicht die genaue
Spielstarke der Mannschaft einzuschat-
zen ist.

Das Risiko der Inhaber ist aus Sicht der
Sportklubs als eines der zentralen Vor-
teile von Dauerkarten zu identifizieren.
So koénnen die Klubs bereits Wochen
vor dem eigentlichen Saisonbeginn
einen GrofBteil ihrer Einnahmen aus
dem Spielbetrieb generieren. Diese
kénnen in der Folge vom jeweiligen
Klub frithzeitig in den Kader investiert
oder in sonstige Vermégensgegen-
stainde angelegt werden. Auch miissen
nach Gaede (2006) Dauerkarten nicht
dauerhaft beworben werden, wodurch
Werbekosten reduziert werden. Mit
dem finanziellen geht auch ein risiko-
politischer Vorteil einher. So sind die
Einnahmen dem Klub unabhangig vom
spateren sportlichen Verlauf sicher. Er
hat somit bei einer enttduschend ver-
laufenden sportlichen Entwicklung
nicht das Problem, auf einem Grofteil
der Karten sitzen zu bleiben. Die Ein-
nahmen im Ticketing werden somit ein
Stiick weit vom sportlichen Erfolg ent-
koppelt, wodurch das finanzielle Risiko
sinkt und die Planungssicherheit
steigt.” Neben den genannten Vorziigen
ist ein weiterer Vorteil in der Kunden-

7 Vgl.Huth,2012,S. 115f.
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bindung zu finden. So gehdren Zeltin-
ger (2004) folgend Dauerkarten neben
der Klubmitgliedschaft zu den langfris-
tigsten Kundenbindungsinstrumenten.
Beim Verkauf von Dauerkarten erhalten
die Klubs umfangreiche Kundeninfor-
mationen, die anschlieBend fir ver-
schiedene MafBnahmen - z.B. spezielle
Angebote in Kooperation mit Sponso-
ren der Klubs — verwendet werden koén-
nen. Aus Sicht der FuBBballunternehmen
der 1. und 2. FuBball-Bundesliga stellt
die Planungssicherheit vor der Kun-
denbindung, der Stadionauslastung
sowie der Vereinsunterstiitzung den
bedeutendsten Vorteil von Dauerkarten
dar.®

Ein zentraler Nachteil von Dauerkarten
ist im Dauerkartenrabatt zu finden, der
von den Klubs gewdahrt wird. So fiihrt
dieser — insbesondere bei einer kom-
pletten Auslastung der Spielstitte -
schlussendlich zu Mindereinnahmen.
Wie einleitend bereits kurz dargestellt,
erhielten Normalzahler in der Saison
2009/10 in der 1. FuBball-Bundesliga
im Durchschnitt einen nicht unbedeu-
tenden Nachlass auf ihr Saisonticket.®
Diese Rabattierung wird zuvorderst
dadurch begriindet, dass im Gegenzug
die Inhaber einen Teil des Risikos
iibernehmen.!® Somit kann der Dauer-
kartenrabatt als eine Art Risikopramie
aufgefasst werden, der von den Klubs
als Kompensation fiir das von den Dau-
erkarteninhabern iibernommene Risiko
gewdahrt wird. Im Zusammenhang mit
dem Rabatt demonstrieren Beccarini &
Ferrand (2006) am Beispiel des franzo-
sischen FuBballklubs Olympique
Lyonnais, dass neben dem Klubimage

8 Ergebnisse stammen aus einer unveroéffentlich-
ten Untersuchung des Autors, in der insgesamt
26 FuBballunternehmen (14 aus der 1. FuB3ball-
Bundesliga und 12 aus der 2. FuBBball-Bundes-
liga) nach Threr Meinung zum Thema Dauerkar-
ten befragt wurden.

9 Vgl hierzu Ausfithrungen aus dem einleitenden
Kapitel. Detaillierter auch Huth, 2012, S. 117f.

10 Vgl. Simmons, 20086, S. 82f.

auch der sportliche Erfolg sowie der
Dauerkartenrabatt eine Rolle bei der
Kundenzufriedenheit von Dauerkarten-
inhabern spielen. Allerdings beriick-
sichtigten die Autoren nicht die Rele-
vanz anderer Dauerkartenrechte in
ihrer Analyse, so dass die relative
Wichtigkeit von Dauerkartenrabatten
im Vergleich zu anderen Dauerkarten-
rechten nicht nachvollziehbar ist.

Ferner besteht die Gefahr, dass durch
zu viele verkaufte Saisontickets zu
wenig ,neues”“ Publikum die Spiele
eines Sportklubs besuchen kann. Dies
hat beispielsweise kurzfristig Auswir-
kungen auf den Verkauf von Artikeln
aus dem Bereich des Merchandisings
und langifristig Folgen fiir die Gewin-
nung neuer Fans. Somit miissen die Ver-
eine ein moglichst optimales Verhaltnis
aus Tages- und Dauerkarten finden.

Property-Rights-Theorie

Die Property-Rights-Theorie (Theorie
der Verfiigungsrechte) ist ein Bestand-
teil der Neuen Institutionenékonomik,
die im Gegensatz zur Neoklassik nicht
von vollkommenen und vollstandigen
Markten ausgeht. Stattdessen existieren
zwischen den Akteuren Informationsa-
symmetrien, die in der Folge u.a. zu
Transaktionskosten fithren.!' Im Zusam-
menhang mit Dauerkarten stellt bei-
spielsweise der zukiinftige sportliche
Erfolg eine unsichere Komponente dar.
Wahrend diese vom Fan nicht zu beein-
flussen ist, konnen die Klubs zumindest
durch eine geschickte Transferpolitik
einen gewissen Einfluss ausiiben. Ein-
schrankend ist jedoch anzumerken,
dass auch die Klubs den zukiinftigen
sportlichen Werdegang nicht vollends
vorhersehen kénnen und somit auch
auf Klubseite Unwagbarkeiten beste-
hen bleiben. Kerngedanke der Neuen
Institutionendkonomik ist, dass Institu-

11 Vgl. Cezanne & Meyer, 1998, S. 1345.
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tionen - z.B. Regeln, Rechte, etc. — fiir
Wirtschaftsprozesse von hoher Rele-
vanz sind.'? Im vorliegenden Beitrag
sind das insbesondere die bei Dauer-
karten gewahrten Rechte. Durch Institu-
tionen sollen Anreize geschafft werden,
um das Bewertungsrisiko ein Stiick weit
zu kompensieren.

Die Theorie der Verfiigungsrechte eror-
tert ihrerseits verschiedene mdgliche
Kombinationen von Verfiigungsrechten
und deren Wirkung mit dem Ziel, eine
6konomisch optimale Struktur der
Eigentumsrechte zu ermitteln.'®* Dies
basiert auf der Annahme, dass sich der
Wert eines Gutes nicht allein aus seiner
physischen Eigenschaft sondern auch
aus den mit ihm verbundenen Verfii-
gungsrechten bzw. seinen Nutzungs-
moéglichkeiten ergibt.'* So hat ein Auto
fir seinen Besitzer mehr Nutzungsmoég-
lichkeiten und somit mehr Wert als fiir
den Mieter des Wagens, der fir eine
begrenzte Zeit mit diesem zwar fahren
kann, diesen aber nicht verandern,
geschweige verkaufen darf. Auf der
individuellen Ebene entsteht dabei ein
Entscheidungsproblem hinsichtlich der
Wahl der optimalen Ausgestaltung fiir
die Nutzung und den Austausch von
Verfiigungsrechten.'®

Die mit einem bestimmten Gut verbun-
denen Rechte werden iiblicherweise
eingeteilt in (1) das Recht, das Gut zu
nutzen (usus), (2) das Recht, das Gut
formal und materiell zu verandern
(abusus), (3) das Recht, die Ertrage aus
der Nutzung des Gutes einzubehalten
(usus fructus) sowie (4) das Recht zur
vollstandigen oder teilweisen VeraulBe-
rung des Gutes.'® Im Kontext von Dau-
erkarten ist insbesondere das Nut-

12 Vgl. Richter & Furubotn, 2003, S. 1.

13 Vgl. Schrey6gg, 1988, S. 152.

14 Vgl. Picot, Dietl & Franck, 2008, S. 53 ff.; Welge &
Al-Laham, 2008, S. 45 {.

15 Vgl. Gafgen, 1984, S. 45.

16 Vgl. Alchian & Demsetz, 1972, S. 783; Pejovich,
1976, S. 3; Tietzel, 1981, S. 210.

zungsrecht (usus) relevant. Durch die-
ses haben Dauerkarteninhaber z.B. die
Moglichkeit, samtliche darin beinhal-
tete Heimspiele in der Liga zu besu-
chen. Ferner greift noch das Recht zur
vollstdndigen oder teilweisen VerdauBle-
rung des Gutes. Dieses ist relevant,
wenn der eigentliche Inhaber der Dau-
erkarte fiir ein Spiel verhindert ist und
die Karte weitergibt bzw. verkauft.

Die beiden weiteren Rechte sind hinge-
gen irrelevant, da z.B. eine Dauerkarte
per se keine monetiren Gewinne in
Form von Dividenden wie beispiels-
weise Aktienanteile generiert, so dass
das Recht ,,usus frutcus“ hier nicht
greift. Auch das Recht, das Gut formal
und materiell zu verandern, ist bei der
Dauerkarte irrelevant. Die Dauerkarten
und die darin beinhalteten Vorziige
werden von Vereinsseite gewdhrt und
sind durch deren Inhaber nicht veran-
derbar.

Allgemein stehen die umfassendsten
Nutzungsrechte jener Person zu, die
alle vier Verfiigungsrechte an einem
gegebenen Gut halt. Somit ist der Wert
eines Gutes umso geringer, desto star-
ker dessen Recht institutionell einge-
schrankt oder auf verschiedene
Anspruchspersonen verteilt ist.!’

3 Methodik

Die in diesem Beitrag zu analysieren-
den Daten werden mit einer Sekundar-
datenerhebung ermittelt. Im vorliegen-
den Fall kann auf vorhandenes Daten-
material der FuB3ball- und Handball-
klubs aus der Saison 2011/12 zuriickge-
griffen werden. Die Daten werden aus
den Dauerkartenflyern der Klubs
gewonnen. Diese Broschiiren werden
von den meisten Vereinen vor Saison-
beginn veroéffentlicht und enthalten die
wichtigsten Fakten rund um das Thema
Dauerkarte. Dariiber hinaus bieten die

17 Vgl. Welge & Eulerich, 2012, S. 8.
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Internetseiten der Sportklubs Informa-
tionen rund um die verschiedenen Kar-
tenprodukte. Die Daten werden fiir den
teuersten, mittleren und billigsten Sitz-
platz sowie fiir Stehplatze erhoben. Im
weiteren Verlauf werden die Preise fiir
Tageskarten aller Vereine analog zum
Vorgehen bei Dauerkarten ermittelt.
Beriicksichtigt werden alle 17 Heim-
spiele jeder Mannschaft. Als Besonder-
heit haben sich sogenannte Topspiele
herauskristallisiert. Bei diesen Begeg-
nungen erhebt eine Vielzahl von Klubs
Zuschlage auf den iblichen Karten-
preis. Fir die Berechnung der Tages-
kartenpreise werden Normalpreise und
Topspielzuschlage summiert und
anschlieBend das arithmetische Mittel
berechnet. Folglich sind die Tageskar-
tenpreise gewichtet.

Einige Klubs geben eine gerade Anzahl
an Preiskategorien im Sitzplatzbereich
aus (z.B. sechs Preisklassen). In diesen
Fallen wird fiir die mittlere Sitzplatzka-
tegorie in der Analyse die nachst
hohere, mittlere Kategorie gewahlt
(bezogen auf sechs Preiskategorien
wirde die dritthéchste ausgewahlt
werden). Bei allen Ticketberechnungen
wird stets der Normalpreis beriicksich-
tigt. Demzufolge spielen jegliche Arten
von ErmaBigungen (z.B. Schiiler, Stu-
dent, Rentner, Vereinsmitglied) keine
Rolle. Ferner werden weder VIP-Karten
noch sonstige Platze mit Zusatzleistun-
gen in die Datenauswahl aufgenom-
men.

Zur Berechnung der gewéahrten Rabatte
werden die Dauerkartenpreise mit den
Tageskartenpreisen verglichen. Hierfiir
wird fiir jede beobachtete Preisklasse
der Tageskartenpreis mit dem Faktor
17 multipliziert, da jeder Sportklub 17
Heimspiele pro Saison absolviert. Das
Ergebnis entspricht dem Kaufpreis, der
anfallen wiirde, wenn fiir jedes Heim-
spiel eine Tageskarte erworben wer-
den wiirde. Hierdurch ist der ermittelte

Preis mit einer iiber die gesamte Saison
giltigen Dauerkarte zu vergleichen.
Der Rabatt fiir die Dauerkarten wird
anschlieBend iiber die Preisdifferenz
der beiden Ticketmodelle ermittelt.

Der zweite Teil der Analyse befasst
sich mit den gewdhrten Rechten, die
mit dem Kauf einer Dauerkarte einher-
gehen. Die Daten werden den Dauer-
kartenflyern der Bundesligisten ent-
nommen. Hierbei sollen in einem ers-
ten Schritt zentrale Dauerkartenrechte
identifiziert werden. AnschlieBend wird
iberpriift, inwieweit diese Rechte von
den Sportklubs angeboten werden.

Auf Basis der ermittelten Rabatte und
Rechte wird abschlieBend eine Korrela-
tionsanalyse durchgefiihrt. Hierbei soll
iberpriift werden, ob Dauerkarten mit
einem hohen Rabatt tendenziell wenig
weitere Verfiigungsrechte besitzen und
umgekehrt. Ware dem nicht so, wiirden
die Dauerkarteninhaber im Vergleich
zu Kaufern von Tageskarten iiberpro-
portional bevorzugt werden. So kann
ein einzelnes Recht der Dauerkarte -
z.B. Vorkaufsrecht fiir Sonderspiele - als
ein Art Optionsrecht interpretiert wer-
den. Diese Rechte werden in der
Finanzmathematik auf verschiedene
Arten bewertet.!® Somit besitzt jedes
bewilligtes Recht einer Dauerkarte fiir
dessen Inhaber einen Wert. Neben dem
eigentlichen Recht der Dauerkarte alle
Heimspiele einer Bundesliga-Saison zu
besuchen, kann eine Dauerkarte ihrem
Besitzer also noch einen zusatzlichen
Wert stiften. Einschrankend ist jedoch
anzumerken, dass die zusatzlichen
Rechte von ihren Inhabern unterschied-
lich bewertet werden kénnen und somit
im Extremfall auch nur der gewahrte
Dauerkartenrabatt und kein weiteres
Recht als attraktiv angesehen wird. In

18 Einen Uberblick zu Optionswertmodellen bie-
ten u.a. Perridon & Steinar, 2007, S. 32; Steiner &
Bruns, 1998, S. 270.
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teuerster mittlerer billigster Stehplatz alle
Rabatte in % Sitz Sitz Sitz P Kategorien
Héchster Rabatt 41,96% 42,11% 46,43% 52,94% 45,86%
Durchschnittlicher 24,75% 25,14% 30,18% | 29,99% 27,52%
Rabatt
Niedrigster Rabatt 4,20% 3,36% 1,96% 0,24% 2,44%

Tab. 1: Ubersicht der gewihrten Rabatte in der 1. FuSball-Bundesliga (Quelle: eigene

Berechnungen)

diesem Fall wirken Rechte und Rabatte
nicht kompensatorisch.

Ferner wird anhand der Korrelations-
analyse iberpriift, ob ein Zusammen-
hang zwischen den genannten Varia-
blen und weiteren moéglichen Einfluss-
faktoren, wie sportlicher Erfolg in der
Vorsaison oder auch GréBe und Auslas-
tung der Spielstitte vorhanden ist. Im
Einklang mit den Determinanten der
Nachfrage nach Ligaspielen erhoht die
sportliche Qualitdit einer Mannschaft
die Zuschauernachfrage nach deren
Spielen.'® Aus diesem Grund ist zu
erwarten, dass sportlich erfolgreiche
Klubs ihren Dauerkarteninhabern weni-
ger zusatzliche Reize in Form vom
Rabatten und Rechten gewéhren, da ihr
sportlicher Erfolg bereits einen positi-
ven Einfluss auf die Nachfrage nach
Eintrittskarten ausiibt. Auch werden die
StadiongréBe sowie die Auslastung in
der Vorsaison beriicksichtigt. Hinsicht-
lich der Auslastung wird erwartet, dass
Teams mit einer hohen Auslastung in
der Vorsaison ihre Dauerkarten mit
weniger Rechten und teurer anbieten,
da diese bereits an der Kapazitats-
grenze agieren und somit tendenziell
hohere Kartenpreise durchsetzen kon-
nen. Umgekehrt verhdlt es sich mit
einer grofB3en Spielstatte. Aufgrund der
GroBe koénnte es insbesondere fiir
sportlich  mittelmdBig erfolgreiche
Teams schwierig sein, die Spielstatte
anndhrend zu fiillen. Hierdurch ent-
stinde dann ein gréBerer Zwang,

19 Vgl. hierzu z.B. Ausfithrungen von Parlasca,
1993, S.48.

Rabatte und Rechte beim Dauerkarten-
verkauf anzubieten.

4 Exgebnisse

Zuerst soll nun ein Blick auf die in der
Saison 2011/12 gewdhrten Rabatte in
der 1. FuBball-Bundesliga sowie in der
DKB Handball-Bundesliga geworfen
werden. Die FufB3ballklubs standen
ihren Dauerkarteninhabern einen
durchschnittlichen Rabatt von 27,52%
zu (vgl. Tab. 1). Im Vergleich zu dem
einleitend erwahnten durchschnittli-
chen Dauerkartenrabatt in der Saison
2009/10 hat sich dieser um gut 4%
erhoht.?°

Die héchsten Rabatte sind dabei bei
den Stehplatzen und der billigsten Sitz-
platzkategorie zu erkennen. Der
hochste durchschnittliche Rabatt liegt
bei anndhrend 46%. Der FC Bayern
Miinchen zeichnet sich in allen analy-
sierten Kategorien fiir den hoéchsten
Rabatt verantwortlich. Ferner verkaufen
der VFL Wolfsburg, der SV Werder Bre-
men sowie der Hamburger SV ihre Dau-
erkarten mit einem Rabatt von durch-
schnittlich mindestens 35%. Auf der
anderen Seite gewdahrt der FSV Mainz
05 in allen Preiskategorien den nied-
rigsten Rabatt aller Bundesligisten fiir
die Gruppe der Normalzahler. Neben
den Mainzern bieten Fortuna Diissel-
dorf (11,76%), der FC Schalke 04
(19,16%) und der FC Augsburg

20 Der erhohte Wert kann jedoch auch durch die
abweichende Zusammensetzung des Starter-
felds entstanden sein, so dass diese Verande-
rung hochstens als Trend interpretiert werden
sollte.
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teuerster mittlerer billigster Steholatz alle
Rabatte in % Sitz Sitz Sitz P Kategorien
Hochster Rabatt 29,41% 35,83% 48,24% 54,04% 41,88%
Durchschnittlicher 18,49% 20,60% 20,72% | 22,63% 20,61%
Rabatt
Niedrigster Rabatt 5,42% 4,92% 5,88% 5,88% 5,53%

Tab. 2: Ubersicht der gewihrten Rabatte in der DKB Handball-Bundesliga (Quelle: eigene
Berechnungen)

(19,31%) den geringsten Nachlass auf
Dauerkarten an.

In der DKB Handball-Bundesliga liegt
der durchschnittliche Rabatt Dbei
20,61%; der hochste Rabatt bei annah-
rend 42% und der niedrigste Rabatt bei
5,53%.

Fir den héchsten Rabatt sind der VFL
Gummersbach (teuerste Sitzplatzka-
tegorie), die Fiichse Berlin (mittlere
Sitzplatzkategorie) sowie die SG Flens-
burg-Handewitt (billigste Sitzplatzkate-
gorie und Stehplatz) verantwortlich.
Den geringsten Dauerkartenrabatt
gewadhren der SC Magdeburg (teuerste
und mittlere Sitzplatzkategorie) sowie
der TSV GWD Minden (billigste Sitz-
platzkategorie und Stehplatz). Uber alle
analysierten Preiskategorien hinweg
bietet die SG Flensburg-Handewitt mit
einem Nachlass von 38,47% den hoéchs-
ten Dauerkartenrabatt. Den niedrigsten
Rabatt rdumen die Klubs aus Minden
(5,88%), Goppingen (9,61%) sowie
Balingen-Weilstetten (9,86%) ein.

Insgesamt ist zu erkennen, dass der
Dauerkartenrabatt in der 1. FulBball-
Bundesliga im Mittel héher ausfallt als
in der DKB Handball-Bundesliga. Nur
durch den FSV Mainz 05 ist der nied-

rigste durchschnittliche Rabatt im
Handball héher als im FuBball.
Nachdem ein Uberblick iiber die

gewahrten Rabatte gegeben worden ist,
soll nun auf die librigen monetaren und
nicht-monetaren Dauerkartenrechte
eingegangen werden. Durch die Ana-
lyse der Dauerkartenflyer konnten ins-

gesamt sieben Rechte identifiziert
werden, die zuvorderst beim Verkauf
von Dauerkarten angeboten werden.
Dies sind im Einzelnen: Zutritt zu allen
Bundesliga-Heimspielen, Anspruch auf
einen Stammplatz im Stadion, Vorkaufs-
recht fiir verschiedene Sonderspiele
(Pokal- und Europapokal-Heimspiele),
Ubertragbarkeit der Dauerkarte auf
eine dritte Person, Wiederkaufsrecht
der Dauerkarte fiir die kommende Sai-
son, Rabatte im Merchandising sowie
kostenlose Nutzung des o6ffentlichen
Nahverkehrssystem am Spieltag. Sub-
summieren und klassifizieren lassen
sich diese Rechte in fiinf primar nicht-
monetdre Rechte sowie zwei Rechte mit
monetdrem Hintergrund. Alle sieben
Rechte beinhalten das Recht, das Gut
zu nutzen sowie es teilweise oder ganz
zu veraulBern - bei gleichzeitigem
Besitz einer Dauerkarte. Ohne eine
Dauerkarte Lkoénnen somit einzelne
Rechte nicht in Anspruch genommen
werden. Dariiber hinaus gewdahren ein-
zelne Klubs weitere Rechte. So kénnen
beispielsweise die Dauerkarteninhaber
des VB Stuttgart ihr Saisonticket auch
als Kreditkarte nutzen. Und die Hand-
baller des HSV Hamburg bieten einen
separaten Halleneingang an.

Aus nachfolgender Tabelle ist ersicht-
lich, dass sdamtliche FuBball- und Hand-
ball-Bundesligisten das urspriingliche
Recht einer Dauerkarte - Zutritt zu
allen Heimspielen im entsprechenden
Wettbewerb - gewdahren. Auch das
damit eng verbundene Recht auf einen
Stammplatz in der Sportstatte wird von
allen Klubs garantiert. Bei den iibrigen
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Anzahl der Vereine, die das 1. FuBBball- DKB
jeweilige Recht gewahrt Bundesliga Handball- Surame
J g g ) g Bundesliga
Zutritt alle Heimspiele 18 18 36
Stammplatz 18 18 36
Vorkau.fsrec?ht fir 14 12 26
Sonderspiele
Ubertragbarkeit 12 2 14
Wiederkaufsrecht 18 6 24
OPNV 17 3 20
Rabatt Merchandising 4 0 4

Tab. 3: Ubersicht iiber die gewihrten Dauerkartenrechte (Quelle: eigene
Recherche)

finf Rechten ergibt sich jedoch ein dif-
ferenzierteres Bild — auch zwischen den
betrachteten Ligen (vgl. Tab. 3).

Das Vorkaufsrecht fiir Sonderspiele
wird zwar von einer Mehrheit der Klubs
angeboten. Die iibrigen Rechte werden
tendenziell nur von den FuBballklubs
gewahrt. Einen speziellen Rabatt im
Merchandising gestatten nur vier Ful3-
ballklubs. Im Durchschnitt bieten die
FuBballklubs 5,6 von 7 Rechten an. Alle
aufgefiihrten Rechte werden von Ein-
tracht Frankfurt, dem FC Schalke 04
sowie der SpVgg Greuther Fiirth offe-

riert. Der FC Bayern Miinchen bietet
mit drei Rechten die wenigsten aller
Erstligisten an. Im Handball gestehen
die Klubs ihren Dauerkarteninhabern
durchschnittlich 3,27 Rechte zu, wobei
der TBV Lemgo mit fiinf die meisten
anbietet. Mit je zwei raumen die TuS
Nettelstedt-Libbecke sowie der TV
1893 Neuhausen die wenigsten Rechte
ein.

Wie im vorherigen Kapitel dargestellt,
soll abschlieBend anhand einer Korre-
lationsanalyse geklart werden, ob die
Hoéhe des durchschnittlich gewdahrten

Korrelationen
Platzierung Auslastung GréBe der
Anzahl Durchschnittli | des Vereins in | der Spielstitte | Spielstitte bei
gewdhrter ch gewdhrter der Liga in in der Bundesliga-
Rechte Rabatt der Vorsaison Vorsaison Spielen
Spearman-Rho Anzahl gewdhrter Rechte Korrelationskoeffizient 1,000 -,395 596" -, 169 -,348
Sig. (2-seitig) . ,105 ,019 ,504 ,157
N 18 18 15 18 18
Durchschnittlich Korrelationskoeffizient -,395 1,000 -,2ll ,014 ,158
gewahrter Rabatt Sig. (2-seitig) ,108 . ,451 ,958 ,B31
N 18 18 15 18 18
Platzierung des Vereins Korrelationskoeffizient ,596" -,211 1,000 -,302 -,582"
in der Liga in der Sig. (2-seitig) ,019 ,451 . 273 ,023
Vorsaison N 15 15 15 15 15
Auslastung der Korrelationskoeffizient -,169 ,014 ,302 1,000 ,255
Spielstatte in der Sig. (2-seitig) ,504 ,955 ,273 . ,307
Vorsaison N 18 18 15 18 18
GroéBe der Spielstitte bei Korrelationskoeffizient -,348 ,158 -,582" ,255 1,000
Bundesliga-Spielen Sig. (2-seitig) ,157 ,531 ,023 ,307 .
N 18 18 15 18 18

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

Tab. 4: Korrelationsmatrix 1. Fu$ball-Bundesliga (Quelle

: eigene Berechnungen)
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Korrelationen

Platzierung Auslastung GroBe der
Anzahl Durchschnittli | des Vereins in | der Spielstitte | Spielstitte bei

gewdhrter ch gewahrter der Liga in in der Bundesliga-

Rechte Rabatt der Vorsaison Vorsaison Spielen

Spearman-Rhe Anzahl gewdhrter Rechte Korrelationskoeffizient 1,000 272 , 125 ,521° ,108
Sig. (2-seitig) . ,215 ,658 ,027 ,678
N 18 18 15 18 18
Durchschnittlich Korrelationskoeffizient 212 1,000 -,307 371 ,291
gewdhrter Rabatt Sig. (2-seitig) ,275 . ,265 ,129 ,241
N 18 18 15 18 18
Platzierung des Vereins Korrelationskoeffizient ,125 -,307 1,000 -,054 -,786™
in der Liga in der Sig. (2-seitig) ,658 ,265 . ,849 ,001
Vorsaison N 15 15 15 15 15
Auslastung der Korrelationskoeffizient B2l” ,371 -,054 1,000 -,049
Spielstétte in der Sig. (2-seitig) ,027 ,129 ,849 . ,848
Vorsaison N 18 18 15 18 18
GroBe der Spielstitte bei Korrelationskoeffizient ,105 ,291 -,786:' -,049 1,000
Bundesliga-Spielen Sig. (2-seitig) ,678 ,241 ,001 ,848 .
N 18 18 15 18 18

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

*%_ Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Tab. 5: Korrelationsmatrix DKB Handball-Bundesliga (Quelle: eigene Berechnungen)

Rabatts mit den gebotenen Dauerkar-
tenrechten korreliert. Der sportliche
Erfolg der vergangenen Saison, die
GréBe und die Auslastung der Spiel-
statte werden ebenfalls in die Analyse
inkludiert.

Wie aus Tab. 4 ersichtlich ist, besteht in
der 1. FuB3ball-Bundesliga zwischen der
Anzahl der gewahrten Rechte und dem
Dauerkartenrabatt keine bzw. hoéchs-
tens eine schwache Korrelation. Dies
bedeutet, dass die H6he des Dauerkar-
tenrabatts unabhangig von der Anzahl
der Rechte festgelegt wird und umge-
kehrt. Jedoch korreliert die Platzierung
des Klubs in der Vorsaison positiv mit
der Anzahl der gewahrten Rechten.
Somit bieten sportlich schwachere
Klubs ihren Dauerkarteninhabern mehr
Rechte an als starkere Klubs wie bei-
spielsweise der FC Bayern Miinchen.
Im Zusammenhang mit den gewdahrten
Rabatten ist jedoch keine Korrelation
zu der Platzierung in der Vorsaison zu
identifizieren. Die Auslastung sowie die
GroéBe der Spielstatten sind in der Ful3-
ball-Bundesliga nicht mit der Hohe des
Rabatts oder der Anzahl der Rechten
korreliert. Eine hohe oder auch eine

geringe Auslastung der Spielstitte hat
somit keinen Einfluss auf die Hohe die
Ausgestaltung der Dauerkarte. Hinge-
gen ist zu erkennen, dass sportlich
erfolgreiche Klubs tendenziell groBere
Stadien besitzen als schwachere Klubs.

Bei den Klubs der DKB Handball-
Bundesliga ist ebenfalls keine Korrela-
tion zwischen den Rabatten und Rech-
ten zu erkennen (Tab. 5). Im Gegensatz
zu den FuBballunternehmen ist bei den
Handballklubs auch keine Korrelation
zwischen der Platzierung in der Vorsai-
son und der Anzahl der gewdahrten
Rechte festzustellen. Hingegen steigt
die Anzahl der gewdhrten Rechte mit
der Auslastung der Spielstatte in der
Vorsaison signifikant. Dies bedeutet,
dass bei einer hohen Auslastung in der
Vorsaison anschlieBend eine hohe
Anzahl an Rechte von den Handballver-
einen gewahrt wurden. Wie bereits in
der 1. FuBBball-Bundesliga zu sehen war,
haben sportlich erfolgreiche Klubs
eine gréBere Spielstatte. Dieser Zusam-
menhang ist in der DKB Handball-
Bundesliga noch starker als in der 1.
FuBball-Bundesliga ausgepragt.
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5 Diskussion & Handlungsempfeh-
lungen

Die soeben dargestellten Ergebnisse
zeigen, dass samtliche Vereine neben
einem Dauerkartenrabatt auch ver-
schiedene Dauerkartenrechte gewah-
ren. Interessanterweise ist der durch-
schnittliche Dauerkartenrabatt in der 1.
FuBball-Bundesliga hoéher als in der
DKB Handball-Bundesliga. Eingedenk
einer héheren Auslastung der Spielstat-
ten in der 1. FuB3ball-Bundesliga im Ver-
gleich zur DKB Handball-Bundesliga ist
dieses Ergebnis durchaus als iiberra-
schend zu bezeichnen. Besonders der
FC Bayern Miinchen sticht hierbei her-
vor. Obgleich die Miinchener seit ihrem
Umzug aus dem Olympiastadion in die
Allianz-Arena samtliche Heimspiele
ausverkaufen konnten, bieten sie den
hoéchsten Dauerkartenrabatt aller
untersuchten Vereine an. Mit einem
durchschnittlichen Rabatt von annéh-
rend 28% liegt in der DKB Handball-
Bundesliga der seit Jahren dominie-
rende THW Kiel einige Prozentpunkte
iber dem Ligadurchschnitt. Auch bei
den Kielern ist jedes Heimspiel ausver-
kauft. Warum beide Vereine tiiber alle
Preisklassen hinweg auf Einnahmen
verzichten, kann an dieser Stelle nur
von den Verantwortlichen der Vereine
geklart werden. Nachvollziehbare
soziale Aspekte kénnen und sollten in
den unteren Preissegmenten eine Rolle
spielen. In den hoheren Preisklassen ist
aus betriebswirtschaftlicher Sicht solch
ein Argument jedoch weniger nachvoll-
ziehbar. Hier bestiinde fiir beide Ver-
eine die Moglichkeit, die Dauerkarten-
preise zu erhéhen ohne dabei massiv
Dauerkarteninhabern zu  verlieren.
Moégliche Kiindigungen wiirden ohne-
hin durch andere Interessenten
kompensiert werden. Ein moglicher
Grund fir die aktuelle Preisgestaltung
konnte jedoch sein, dass die Einnah-
men im Ticketing z.B. beim FC Bayern
Miinchen im Vergleich zu anderen Bun-

desligisten nur eine untergeordnete
Rolle spielen und die Miinchener hier
eine Art Transferleistung hin zu den
Treusten der Treuen zulassen. So erlost
der FC Bayern 23% seiner Umsatze im
Ticketing.?’ Werden die zahlreichen
nationalen und insbesondere interna-
tionalen Sonderspiele - DFB-Pokal
sowie UEFA Champions League - her-
ausgerechnet, diirfte sich dieser Wert
bezogen auf die Heimspiele in der Bun-
desliga deutlich reduzieren. Fiir sport-
lich schwachere Klubs, die keine oder
kaum weitere Heimspiele in einem
nationalen oder internationalen Wett-
bewerb austragen, sind die Einnahmen
aus der Liga hingegen relevanter. Diese
Vereine koénnten somit weniger dazu
neigen, ihren Dauerkartenkunden iiber-
durchschnittlich hohe Rabatte anzubie-
ten.

Auch bei den Rechten gewdahren Ful3-
ballklubs im Durchschnitt mehr als die
Handballklubs — trotz bereits héherer
Rabatte. Eine Ausnahme bildet jedoch
insbesondere der FC Bayern Miinchen.
Wahrend die Minchener zwar den
hochsten Rabatt gewdahren, bieten sie
auf der anderen Seite die geringste
Anzahl an zusatzlichen Rechten an.
Damit folgt der FC Bayern in der Dau-
erkartenpolitik der vom Autor aufge-
zeigten Vorgehensweise aus Kapitel 3.
Die durchgefiihrte Korrelationsanalyse
zeigt jedoch, dass sich die iiberwie-
gende Anzahl aller Vereine nicht daran
orientiert. So ist zwischen der Héhe des
Dauerkartenrabatts und der Anzahl der
angebotenen Rechte bei den unter-
suchten Vereinen in beiden Ligen kein
(im Handball) bzw. nur ein &auBerst
schwacher (im FuBball) Zusammen-
hang zu erkennen. Anzunehmen ist
daher, dass die Mehrheit der Vereine
recht willkiirlich die Hohe der Rabatte
und die Anzahl der Rechte festlegt und
somit keine Verkniipfung zwischen dem

21Vgl. Deloitte, 2013, S.16.
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bewilligten Rabatt auf der einen Seite
und den gewahrten Rechten auf der
anderen Seite besteht. Gerade von dem
Standpunkt aus, dass auch die zusatz-
lich gewédhrten Rechte einen Wert
beinhalten, ist den Klubs zu empfehlen,
zukiinftig Rabatte und Rechte besser
aufeinander abzustimmen. So kénnen
die vom Dauerkarteninhaber als attrak-
tiv wahrgenommenen Rechte kompen-
satorisch fiir geringere Rabatte ange-
boten werden. Voraussetzung ist hier-
fir, dass die Vereine zukiinftig noch
stiarker auf den Wert dieser Rechte auf-
merksam machen. Insbesondere im
Vergleich zu Tageskarten, die keinerlei
zusatzliche Rechte — Ausnahme die kos-
tenlose An- und Abfahrt zum Stadion
mittels oOffentlichem Nahverkehrssys-
tem - beinhalten, sollten die Vorziige
dieser Rechte herausgestellt werden.

Das sportliche Abschneiden in der Vor-
saison spielt schlieBlich nur in der 1.
FuBball-Bundesliga eine Rolle. Hier
offerieren die sportlich schwéacheren
Klubs eine hohe Anzahl an Dauerkar-
tenrechten. Eventuell versuchen hier
die FuB3ballunternehmen die Attraktivi-
tdt der Dauerkarte durch eine hohe
Anzahl an weiteren monetaren und
nicht-monetaren Rechten zu steigern,
um trotz maBigem sportlichen Erfolg
geniigend Dauerkarten absetzen zu
konnen. Durch dieses Verhalten koénnte
kurzfristig probiert werden, das ange-
sprochene Bewertungsrisiko hinsicht-
lich des zukiinftigen sportlichen
Erfolgs oder auch des Wetters an Spiel-
tagen in den Hintergrund zu drangen.
Mittel- bis langfristig kénnte der Dau-
erkartenrabatt gesenkt werden, sofern
es die Klubs schaffen, ihren Dauerkar-
teninhabern den Wert der bewilligten
Rechte darzustellen.

6 Schlussbetrachtung

Ziel des vorliegenden Beitrags war es,
einen Uberblick iiber die Dauerkarten-
rabatte und Rechte anhand ausgewahl-
ter deutscher Sportligen zu geben.
Unter Zuhilfenahme von Dauerkarten-
flyer wurden Rabatte und Rechte in der
1. FuBball- und der DKB Handball-
Bundesliga analysiert. Der Vergleich
demonstriert, dass Ful3ballklubs einen
hoheren Rabatt und mehr Rechte
gewdahren als Klubs in der DKB Hand-
ball-Bundesliga. Auch zeigte sich, dass
die gewahrten Rechte nur in Verbin-
dung mit der Dauerkarte Giiltigkeit
besitzen. Die Nutzung oder Veraulle-
rung einzelner Rechte ist nicht moéglich,
so dass ausschlieB3lich Dauerkartenin-
haber von diesen Rechten profitieren.
Tageskarteninhabern werden die dar-
gestellten Rechte im Normalfall nicht
gestattet.

Ferner wurde iberpriift, ob ein Zusam-
menhang zwischen den gewdahrten
Rechten und Rabatten bei Dauerkarten
existiert. Ausgangspunkt war die
Annahme, dass jedes gewahrte Recht
fir den Inhaber als Option aufgefasst
werden kann und dementsprechend
einen Wert besitzt, so dass der Kaufer
im Vergleich zu einer Tageskarte beim
Dauerkartenkauf sowohl vom Rabatt als
auch von den Rechten profitiert. Resti-
mierend ist hierbei festzuhalten, dass
die beriicksichtigten Vereine mehrheit-
lich in ihrer Dauerkartenpolitik die
Rabatte nicht auf die Rechte abstim-
men. Stattdessen erscheint es, als ob
die Entscheidungen hinsichtlich der
Ausgestaltung der Dauerkarten recht
willkiirlich getroffen werden.

Die dargestellten und im Zuge des
gewahrten Dauerkartenrabatts tberra-
schenden Ergebnisse zeigen, dass sich
in zukiinftigen Untersuchungen noch
detaillierter und eingehender mit die-
ser Thematik beschaftigt werden sollte.
Gerade in Bezug auf eine optimale Aus-
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gestaltung der Verfiigungsrechte in
Kombination mit dem gewdahrten Dau-
erkartenrabatt diirfte noch Potenzial fiir
Effizienzsteigerungen im Verkauf von
Dauerkarten vorhanden sein. Hierbei
ist aus betriebswirtschaftlicher Sicht
von Interesse, ob fiir die Kaufer nur der
Dauerkartenrabatt relevant ist oder ob
dariiber hinaus gerade auch die nicht-
monetaren und somit fiir die Vereine
kostengiinstigen Rechte bedeutend
sind. Im Rahmen des vorliegenden Bei-
trags sollte und konnte erst einmal ein
erster Uberblick iiber die Dauerkarten-
rabatte und Rechte anhand ausgewahl-
ter Sportligen gegeben werden.
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Ticketing-Manager
Im Interview mit Oliver MeBthaler — Direktor Ticket-
und Mitgliederservice der FC Bayern Miinchen AG

Name: Oliver MeBthaler
Unternehmen: FC Bayern Miinchen AG
Abteilung: Interne Dienste

Position: Direktor Ticket- und Mitgliederser-
vices

Interviewer: Kai Voerste, Leiter Ticketing beim
Hamburger SV

Kai Voerste: Der FC Bayern Miinchen
hat erstmals 211 Kunden das Dauerkar-
tenabo gekiindigt, da diese weniger als
8 Spiele in der Saison besucht haben.
Welche Motivation steckt hinter dieser
MaBnahme?

Oliver MefBthaler: Zusammen mit dem
Arbeitskreis Fandialog (Gremium aus 30
Fanclubvorsitzenden und Fangruppie-
rungen) haben wir die Zutrittszahlen im
Stehplatzbereich der Saison 2012/13
analysiert. Diese Vorgehensweise wurde
einstimmig Iin diesem Arbeitskreis
beschlossen. Wir bieten seit dieser Sai-
son Bezugsprogramme fiir Tageskarten
in der Siidkurve an. Wer am h&ufigsten
in der abgelaufenen Bundesliga-Saison
an diesen Programmen teilgenommen
hat (idealerweise 17x), hat die Moébg-
lichkeit, einen dieser 211 freigeworde-
nen Dauerkartenplédtze zugesprochen zu
bekommen.

Kai Voerste: Im Stehplatzbereich miis-
sen Dauerkartenbesitzer ein zusatzli-
ches Drehkreuz passieren? Welchen
Zweck erfiillt diese MaBBnahme?

Oliver MeBthaler: Um einer Uberfiil-
lung von einzelnen Blécken vorzubeu-
gen, haben wir uns dazu entschlossen,
den Zugang in den Stehplatzbereich zu
Beginn der Saison 2013/14 nur noch mit-
tels Dreh-kreuz zu erlauben. In diesem
Zuge haben wir auch die freie Blockwahl
in unserer Siidkurve eingefiihrt, d.h.
jeder, der ein Tickets fiir die Siidtribiine
Unterrang hat, kann bis zur Befiillungs-
grenze den Block wéahlen, in dem er
gerne stehen wiirde. Unsere Fans sind
mit dieser Regelung sehr zufrieden.

Kai Voerste: Bei jedem Spiel gibt es
sogenannte No-Shows. Ware es vor-
stellbar, dass Sie diese freien Platze im
Stehplatzbereich als Tageskarten
buchen und somit den Bereich tiber-
buchen?

Oliver MeBthaler: Nein, wir werden
nie mehr Eintrittskarten fiir einen
Bereich verkaufen, als von der Genehmi-
gungsbehorde zugelassen sind.
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Felix Holzhduser & Tim Bagger

Der Weiterverkauf von Bundesliga-Tickets — eine
Analyse aus rechtlicher Sicht

Abstract

Der nicht autorisierte Zweitmarkt fiir
FuBballtickets hat in den letzten Jahren
deutlich zugenommen. Um dem florie-
renden Geschaft auf dem Schwarz- und
Graumarkt entgegenzuwirken, nehmen
die Bundesligaclubs Regelungen in
ihre Allgemeinen Ticket-Geschaftsbe-
dingungen auf, die einen Weiterverkauf
erworbener Tickets nur sehr einge-
schrankt erlauben. Hiermit verfolgen
sie insbesondere die Ziele der Erhal-
tung einer sozialen Preisstruktur sowie
der Gewadhrleistung der Sicherheit in
ihren Stadien. Felix Holzhduser und Tim
Bagger erlautern in ihrem Beitrag, wie
derartige Verfiigungsbeschrankungen
der Clubs juristisch zu werten sind und
worauf bei ihrer Umsetzung zu achten
ist. Dabei werden insbesondere auch
Hintergriinde zur rechtlichen Behand-
lung von FuBballtickets erlautert sowie
relevante Rechtsprechung ausgewertet.

I. Einleitung

» Ticketing” im professionellen FufB3ball
ist nicht mehr der reine Kartenverkauf
am Kartenhduschen vor dem Stadion.
FuBballtickets werden auf den ver-
schiedensten Wegen gekauft und
gehandelt. Die Veranstalter bieten
unterschiedlichste Kategorien  an.
Neben Tageskarten gibt es Dauerkar-
ten, Business-Seats, Logen. Es werden
ausgekliigelte Pakete zusammen mit
Vermarktungsleistungen geschniirt und
an Kooperationspartner verkauft, aus-
gefeilte Informations- und Reservie-
rungssysteme externer IT-Spezialisten
eingesetzt, kurzum: Ticketing ist ein
komplexes Geschalft.

Vom Ticketing-Boom profitieren nicht
nur die Veranstalter selbst, sondern

auch die Zweithandler. Je hoher die
Nachfrage nach Tickets ist, desto héher
sind die mit einem Weiterverkauf zu
erzielenden Gewinnspannen - gerade
weil die offiziellen Verkaufspreise der
Veranstalter auf dem Erstmarkt oftmals
unter dem Marktpreis liegen. Der von
den Clubs oder Verbanden nicht auto-
risierte Zweitmarkt mit FuBballtickets
boomt daher seit Jahren. Der freie Han-
del mit FuBballtickets soll nach dem
Willen der Clubs und Verbande jedoch
weitgehend unterbunden werden, so
dass diese den Ticketkaufern regelma-
Big in ihren Ticket-AGB den nicht auto-
risierten Weiterverkauf von Tickets
untersagen.

Der vorliegende Beitrag erlautert
zunachst einige tatsachliche (Ziffer
II.1.) und rechtliche (Ziffer I1.2.) Grund-
lagen des Ticketing. Darauf aufbauend
wird sich den sog. Allgemeinen Ticket-
Geschaftsbedingungen gewidmet (Zif-
fer 1III.) wund insbesondere auch
beleuchtet, was hinsichtlich des Weiter-
verkaufs von Tickets die legitimen Ziele
der Verwender von Allgemeinen
Ticket-Geschaftsbedingungen sind (Zif-
fer IIl.1.), wie diese wirksam in Ver-
tragsverhiltnisse einbezogen werden
(Ziffer III.2.) und wie sie inhaltlich aus-
gestaltet sein sollten (Ziffer III.3.).
Dabei wird auch auf jiingst ergangene
einschligige Rechtsprechung einge-
gangen (Ziffer III.4.). Nach einer Dar-
stellung der wegweisenden Entschei-
dung ,bundesligakarten.de“ des Bun-
desgerichtshofs (BGH) wird aufgezeigt,
welche konkreten MaBnahmen sich
gegen den nicht autorisierten Ticket-
Schwarzmarkt anbieten (Ziffer V.). Zum
Abschluss wird ein knappes Fazit gezo-
gen (Ziffer VI.).
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I1. Grundlagen

1. Tatsachliche Grundlagen — Der
Markt fiir FuBBballtickets

Der Markt fiir FuBballtickets ist in
einen Erst- und einen Zweitmarkt
unterteilt.

a) Erstmarkt

Als Erstmarkt bezeichnet man den Ver-
kauf der Tickets direkt von den Veran-
staltern, d.h. den Clubs und den Ver-
banden bzw. deren Kooperationspart-
ner, den ,,offiziellen” Ticketmarkt. Der
Zweitmarkt umfasst den Handel mit
Tickets, die auf dem Erstmarkt erwor-
ben und vom Erwerber nach dem Kauf
mindestens einmal weiterverdaufBert
wurden. Gerade der Zweitmarkt hat
sich in den letzten Jahren sowohl tat-
sdchlich als auch in Bezug auf seine
rechtliche Bewertung enorm verandert.
Der Zweitmarkt wird daher in einem
gesonderten Abschnitt behandelt.

Der offizielle Ticketverkauf, der Erst-
markt, ist in Deutschland iiblicherweise
derart ausgestaltet, dass die veranstal-
tenden Clubs und Verbadnde einen
GroB3teil der Tickets fiir ihre Heim-
spiele selbst iiber ein eigenes Ver-
triebsnetz verkaufen. Sie bedienen sich
dabei samtlicher ,klassischer” Ver-
triebskanéile.! Hinzu kommt bei den
meisten Clubs eine Zusammenarbeit
mit autorisierten und vertragsgebunde-
nen Vertriebspartnern. Dabei kann es
sich um einzelne Ticketvorverkaufsstel-
len handeln, oftmals arbeiten die Ver-
anstalter aber auch mit einem Netzver-
triebsanbieter als Dienstleister
zusammen, der iber ein eigenes Ver-
triebsnetz verfiigt und iiber den die

1 Dies sind i.d.R. Ticketschalter vor den Stadien
und an den  Geschiftsstellen, Online-
Ticketshops im Internet sowie der Ticketver-
kauf nach telefonischer bzw. schriftlicher
Bestellung; ausfiihrlich hierzu Holzhduser, 2012,
Rn. 4 ff.

Tickets fiir die Spiele des betroffenen
Clubs dann neben solchen fiir diverse
andere Kultur- und Entertainmente-
vents zu erwerben sind. Gerade bei
den Verbanden, deren Ticketing sich im
Gegensatz zu den Clubs regelmaBig
auf wenige Landerspiele der National-
mannschaften bzw. auf die groB3en Tur-
niere beschrankt, wird das Ticketing in
der Regel auf Dienstleister ausgeglie-
dert, die hinsichtlich abgrenzbarer Pro-
jekte im Namen des jeweiligen Verban-
des das Ticketing komplett verantwor-
ten und durchfiithren.

b) Autorisierter Zweitmarkt

Mit dem autorisierten Zweitmarkt sind
weniger die eben genannten Vertriebs-
partner der Veranstalter gemeint, die
im Auftrag der Clubs und Verbande
Tickets an Endkunden verduBern, also
in das (Direkt-)Vertriebssystem einge-
bunden sind. Vielmehr besteht der
autorisierte Zweitmarkt aus den eigens
oder in Zusammenarbeit mit einem
Kooperationspartner betriebenen
Ticketborsen der Clubs und Verbande
selbst, die diese in den letzten Jahren
haufig ins Leben gerufen haben. Im
Unterschied zu den Vorverkaufsstellen
werden auf derartigen Ticketbdrsen?
Tickets angeboten, die bereits aus dem
(Direkt-)Vertriebssystem an einen End-
kunden abgegeben wurden, dann aber
auf zweiter Handelsstufe nochmals wei-
terverauBBert werden sollen. Bei den
Plattformen der Clubs und Verbande
handelt es sich weitgehend um Ser-
vice-Angebote fiir die eigenen Fans.
Fans, die ein Ticket erworben haben,
letztlich das betreffende Spiel doch
nicht besuchen koénnen bzw. wollen,
sollen so die Moglichkeit haben, ihr
Ticket ohne erhebliche Verluste an
einen interessierten Dritten weiterge-
ben zu kénnen. Die Clubs erhoffen sich
so insbesondere im Dauerkartenbe-

2 I.d.R.sind dies entsprechende Internetportale.
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reich auch eine héhere Auslastung der
Stadien, da Platze von nicht genutzten
Tickets nicht unbesetzt bleiben.

Wichtiges Merkmal der autorisierten
Zweitmarktplattformen ist es in der
Regel, dass die Tickets auf diesen clu-
beigenen Plattformen nur , kontrolliert*
weitergegeben werden koénnen. ,,Kon-
trolliert“ in diesem Sinne bedeutet,
dass Tickets lediglich zum offiziellen
Verkaufspreis (eventuell mit einer
geringen Service-Gebiihr) verkauft
werden diirfen; der gewinnorientierte
Handel soll so gerade ausgeschlossen
werden. Optimalerweise findet vor dem
Verkauf aus Sicherheitsgriinden auch
ein Datenabgleich wie auf dem Erst-
markt statt — wem es aus Sicherheits-
grinden nicht moéglich ist, auf dem
Erstmarkt ein Ticket zu erwerben (z.B.
Stadionverbote), der soll auch auf dem
autorisierten Zweitmarkt keine Tickets
kaufen kénnen.

c) Nicht autorisierter Zweitmarkt

Auf dem nicht autorisierten Ticketzweit-
markt sind die anzutreffenden Handelsfor-
men in den letzten Jahren in Bewegung
gekommen. Haufig wird versucht, einen
sog. sSchwarzmarkt* von einem
,,Craumarkt‘ zu unterscheiden.?

* Unter Schwarzmarkt versteht man
die mehr oder weniger klassischen
Handler, die selbst auf verschiede-
nen Bezugswegen Tickets erwer-
ben oder erwerben lassen und
diese dann meistbietend weiterver-
duBern. Die konkret anzutreffenden
Angebote der ,Schwarzmarkt-
handler” sind sehr unterschiedlich.
Die Angebote gehen vom klassi-
schen Verkauf einzelner Tickets mit
einem mehr oder weniger gerin-
gen Preisaufschlag iiber das Ange-
bot kompletter Kontingente zu Fest-

3 Vgl ausfiihrlich hierzu Holzhauser, 2012, Rn.70
ff.

preisen mit erheblichen Gewinn-
margen bis hin zu Kombinations-
angeboten, bei denen Tickets im
Paket zusammen mit Hotelaufent-
halten oder Bustransfer angeboten
werden.

Vom Graumarkt spricht man bei
den in den letzten Jahren stark
gewachsenen Ticketbdrsen, -platt-
formen und -marktplatzen, auf
denen lediglich der Handel Dritter
mit Tickets ohne die Zustimmung
der Clubs und Verbande ermog-
licht wird. Die Anbieter erbringen
iber die Schaffung einer Handels-
plattform mit entsprechender Infra-
struktur dabei verschiedene Ser-
viceleistungen. RegelmaBig wer-
den die Zahlungsvorgange beim
Kauf eines Tickets iiber die entspre-
chende Plattform mnicht zwischen
Verkaufer und Kaufer direkt
abgewickelt, sondern der Kaufer
zahlt den Kaufpreis an den jeweili-
gen Plattformanbieter, der den
Kaufpreis dann unter Abzug seiner
Marge an den Verkaufer ausschiit-
tet. Auch der Ticketversand wird
haufig vom  Plattformanbieter
durchgefiihrt, dessen Finanzierung
durch den Einbehalt entsprechen-
der Servicegebiihren erfolgt. Der
Weiterverkauf auf diesen Plattfor-
men findet also weitgehend
anonym statt, was den Clubs und
Verbanden die Nachverfolgung
dieser nicht gestatteten Weiterver-
kaufe sehr erschwert. 4
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2. Rechtliche Grundlagen - Wert-
papierrechtliche Einordnung von
FuBballtickets

Nachdem vorstehend in tatsachlicher Hin-
sicht die Unterschiede zwischen dem Erst-
und Zweitmarkt fiir FuBballtickets aufge-
zeigt wurden, soll im Folgenden erortert
werden, wie diese Tickets juristisch einzu-
ordnen sowie welche Besonderheiten bei
den verschiedenen Arten von Tickets zu
beachten sind.

a) Verbriefung

Die Anspriiche aus dem mit Ticketerwerb
zustande  gekommenen = Werkvertrag
gemal § 631 BGB* sind in dem jeweiligen
Ticket verbrieft. Verbriefung bedeutet die
Verklammerung eines Rechts mit einem
Wertpapier mit der Folge, dass das Recht
nur noch durch die Vorlage des Wertpa-
piers geltend gemacht werden kann.®
Auch FuBballtickets stellen Wertpapiere
dar.® Bei ihrer Verbriefung ist die ent-
scheidende Frage, ob es sich um
»gewdhnliche* nicht personalisierte oder
um personalisierte Tickets handelt, d.h.
Tickets, auf denen der Name des Kaufers
abgedruckt bzw. elektronisch gespeichert
ist. Diese Unterscheidung spielt insbeson-
dere im Zusammenhang mit der Ubertrag-
barkeit der Tickets eine Rolle.”

4 Zur rechtlichen Einordnung des ,Ticket-
Vertrags* als Werkvertrag AG Frankfurt a.M. v.
20.04.2006, 31 C 3120/05-17, SpuRt 2006, 122,
123; Holzhauser, 2012, Rn. 22; Sprau, 2013, Einf v
§ 631 Rn. 29. Geschuldetes Werk ist der Zutritt
zum Stadion, die Sitzplatzzuweisung und die
Durchfiihrung des FuBBballspiels.

Weller, 2006, S. 500.

Ein Wertpapier ist aus juristischer Definition
eine Urkunde, in der ein privates Recht in der
Weise verbrieft ist, dass zur Geltendmachung
des Rechts die Innehabung der Urkunde not-
wendig ist; vgl. Brox, 2001, Rn. 445. Zum Mei-
nungsstand im Zusammenhang mit der Begriffs-
definition eines Wertpapiers Habersack, 2013,
Vor § 793 Rn. 5 ff.

7 Vgl.im Detail Holzhduser, 2012, Rn. 24 ff.

o ;

b) Nicht personalisierte FuBBball-
tickets als Inhaberpapiere

Nicht personalisierte Tickets sind Inha-
berpapiere, also Wertpapiere, die den
jeweiligen Inhaber als berechtigt auswei-
sen, das in dem Papier verbriefte Recht
geltend zu machen.? Inhaberpapiere sind
nach dem Willen des Gesetzgebers Wert-
papiere mit einer hohen Umlauffahigkeit.®
Zur Geltendmachung des verbrieften
Rechts ist lediglich die Vorlage des
Papiers erforderlich. Daher kann grund-
satzlich derjenige Zutritt zum Stadion ver-
langen, der das jeweilige Ticket in den
Handen halt — unabhangig davon ob er
der legitime Besitzer des Tickets ist. Es
gilt die widerlegliche Vermutung, dass
der Ticketinhaber auch berechtigt ist.'°
Umgekehrt wird der Aussteller durch
Leistung an den Ticketinhaber von seiner
Pflicht frei, auch wenn er an einen anderen
als an den materiell Berechtigten geleistet
hat (§ 793 BGB).

Die Ubertragung eines nicht personali-
sierten FulBballtickets findet daher auch
durch Ubertragung des Papiers (d.h. des
Tickets) nach sachenrechtlichen Grund-
sidtzen gemaB der §§ 929 ff. BGB statt.!!
Entsprechend einer VerdaufBerung von
beweglichen Sachen folgt insoweit das
Recht aus dem Papier dem Recht am
Papier.'?

8 OLGKéInv. 16.09.1993,7 U 89/93, NJW-RR 1994,
S. 687; OLG Hamburg v. 03.02.2005, 5 U 65/04,
NJW 2005, S. 3003; Habersack, 2013, § 807 Rn.
10; Sprau, 2013, § 807 BGB Rn. 3.

9 Habersack, 2013, Vor § 793 Rn. 14.

10 Marburger, 2009, § 793 BGB Rn. 23.

11 Habersack, 2013, § 807 Rn. 10. Infolge der
Anwendung der sachenrechtlichen Grundsitze
ist auch ein gutgldubiger Erwerb an der
Urkunde und damit der in ihr verbrieften For-
derung vom Nichtberechtigten entsprechend
der §§ 932 ff. BGB moglich.

12 Weller, 2005, S. 936. Infolgedessen ist auch der
gutglaubge Erwerb des Eigentums an der
Urkunde und damit der in ihr verbrieften For-
derung vom Nichtberechtigten nach §§ 932 ff.
BGB problemlos méglich.

Sciamus — Sport und Management

3/2014 - Themenheft



45

c) Personalisierte FuBBballtickets als qua-
lifizierte Legitimationspapiere

Personalisierte FuB3balltickets sind qualifi-
zierte Legitimationspapiere im Sinne des §
808 BGB (= Namenspapiere oder Rekta-
papiere).'® Die Hauptfunktion eines quali-
fizierten Legitimationspapiers ist der
Schutz des Ausstellers, hier der Clubs und
Verbande. Diese konnen an jeden, der die
Karte vorlegt, mit befreiender Wirkung
leisten (§ 808 Abs. 1 Satz 1 BGB). Das hat
zur Folge, dass der ausstellende Club
oder Verband auch dann von seiner Leis-
tungspflicht frei wird, wenn keine Perso-
nenidentitat zwischen Karteninhaber und
materiell Berechtigtem besteht. Wahrend
der Aussteller also trotz namentlicher
Benennung eines bestimmten Berechtig-
ten mit schuldbefreiender Wirkung an
jeden Inhaber des Papiers zu leisten
vermag, kann indes umgekehrt der blof3e
Papierinhaber die Leistung nicht verlan-
gen.'* Stimmen der Inhaber eines perso-
nalisierten Tickets und der namentlich in
diesem Bezeichnete - also der Forde-
rungsinhaber — nicht iiberein, ist der Club
berechtigt, dem Ticketinhaber Zugang
zum Stadion zu gewahren. Verpflichtet ist
er hierzu indes nicht. Er muss dem Inha-
ber nicht allein deshalb Zutritt zum Sta-
dion gewahrleisten, weil dieser das Ticket
innehat, sondern er kann auch die materi-
elle Berechtigung des Inhabers (etwa
durch Vorlage des Personalausweises)
prifen. Anders als beim Inhaberpapier
besteht fiir den Inhaber des Namenspa-
piers kein Rechtsschein sachlicher
Berechtigung. Der Inhaber eines persona-
lisierten Tickets kann daher nicht allein
wegen der bloBen Inhaberschaft des
Tickets vom Schuldner Leistung verlan-
gen, sondern muss seine Legitimation
nachweisen.'®

Welil es bei personalisierten Tickets also

13 OLG Hamburg v. 03.02.2005, 5 U 65/04, NJW
2005, S. 3003; OLG Hamburg, v. 29.04.2010, W
23/10.

14 Weller, 2005, S. 935.

15 Brox, 2001, Rn. 465.

auf die verbriefte Forderung selbst
ankommt, wird das im Ticket verkorperte
Recht nicht nach MaB3gabe der §§ 929 fif.
BGB, sondern wie eine Forderung gemal
8§ 398 ff. BGB iibertragen. Das Eigentum
an dem Ticket geht bei der Abtretung
dann nach § 952 Abs. 2 BGB miit iiber. Inso-
weit folgt das Recht am Papier dem Recht
aus dem Papier.'®

III. Allgemeine Ticket-Geschiftsbe-
dingungen

Basierend auf den vorstehenden Ausfiih-
rungen zur tatsdchlichen und rechtlichen
Einordnung von FuBballtickets wird sich
im Folgenden den sog. Allgemeinen
Ticket Geschaftsbedingungen (ATGB)
gewidmet. Das Rechtsverhaltnis zwischen
den Clubs als Veranstalter von Bundesli-
gaspielen und den Ticketkaufern wird
mafBgeblich durch die Regelungen in den
ATGB und den jeweils geltenden Stadion-
ordnungen bestimmt. Die Regelungsin-
halte beider Dokumente iiberschneiden
sich dabei oftmals. Prinzipiell regelt die
Stadionordnung (lediglich) den Aufenthalt
im Stadion,'” wohingegen in den ATGB
das komplette Rechtsverhiltnis, begin-
nend mit der Kartenbestellung bis hin
zum Verlassen des Stadions, geregelt wird.

1. Ziele der Verfiigungsbeschrankungen

RegelmaBig sorgen diejenigen Klauseln
in den ATGB, die WeiterverauBBerungs-
bzw. Handelsbeschrankungen zum
Gegenstand haben, fiir den gréBten Dis-
kussionsbedarf. Typischerweise regeln
diese Klauseln im Grundsatz, dass Karten
auf dem Erstmarkt nur zur privaten Nut-
zung verkauft werden, eine gewerbliche

16 Infolgedessen scheidet ein gutgldubiger
Erwerb vom Nichtberechtigten grundsatzlich
aus; Namenspapiere sind nicht fiir den Umlauf
bestimmt; vgl. Brox, 2001, Rn. 466.

17 Daher stehen in der Stadionordnung insbeson-
dere sicherheitsrelevante Themen im Vorder-
grund.
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und/oder kommerzielle Nutzung aber
untersagt ist.

Vor allem geht es den Clubs und Verban-
den bei den Weitergabebeschrankungen
um die Erhaltung der eigenen Preisstruk-
tur. Denn beim Verkauf von Tickets wird
die modgliche Preisspanne bewusst nicht
ausgereizt, sondern werden die Tickets
oftmals bewusst unter Marktpreis verkauft.
Die Veranstalter wollen hierbei auch der
sozialen und gesellschaftspolitischen
Funktion des Sports gerecht werden. Der
Besuch sportlicher GrofBveranstaltungen
soll gerade nicht wenigen Privilegierten
vorbehalten sein, sondern einer moglichst
breiten Masse ermdglicht werden.'® Auch
der BGH hat in seiner bundesligakar-
ten.de-Entscheidung vom 11.09.2008"° die
bezweckte Einhaltung eines sozial ver-
traglichen Preisgefiiges als legitimes Ziel
von ATGB anerkannt.” Die Beschrankung
des kommerziellen Weiterverkaufs der
FuBballtickets soll daher auch der Preis-
treiberei auf den Schwarzmarkten entge-
genwirken, da diese gerade nicht der
gesellschaftspolitischen  Verantwortung
des Sports Rechnung tragt.

Die von den Clubs und Verbanden zu
gewahrende Sicherheit in den Stadien
spielt ebenfalls eine groBe Rolle.?’ Zum
einen miissen verhangte Stadionverbote,
etwa gegeniiber bekannten Hooligans,
durchgesetzt werden. Bei einer weitestge-
henden Kontrolle des Ticketverkaufs ist es
ohne Zweifel durch einen Namensab-
gleich beim Verkauf mdglich, Ticketver-
kaufe an unliebsame/sicherheitsrelevante
Personen zu verhindern, als dies bei
einem lediglich durch den Markt kontrol-

18 Gutzeit, BB 2007, S. 116; Gerlinger, 2012, Rn. 348.

19 Siehe hierzu ausfiihrlich unter Ziffer IV.

20 BGH wv. 11.09.2009, I ZR 74/06, NJW 2009, 1504
ff.; vgl. auch die entsprechende Pressemittei-
lung des BGH v. 12.09.2008 (Nr. 170/2008).

21 Zu den Sicherheits- und Schutzpflichten des
Veranstalters von FuBballspielen Breucker,
2006, S. 1233 ff. Siehe zur sog. ,,strict liability"
der Clubs im Zusammenhang mit Sicherheitsa-
spekten das Urteil des CAS v. 09.02.2007, CAS
2007/A/12117 (Feyernoord Rotterdam ./. UEFA).

lierten Verkaufssystem der Fall wére.?
Zum anderen sind die Clubs und Ver-
bande auch verpilichtet, die Fangruppen
verschiedener Teams zu trennen.?® Diese
Pflicht ergibt sich nicht nur aus den maB-
geblichen Verbandsstatuten,** zivilrechtli-
chen Verkehrssicherungspflichten,?® son-
dern auch aus oOffentlich-rechtlichen
Obliegenheiten der Clubs und Verbande,
denn iiblicherweise erhalten diese von
Seiten der Kommunen auf dem Polizei-,
Ordnungs- und Versammlungsrecht basie-
rende Auflagen. Teil dieser Auflagen ist es
in der Regel, die Fangruppen in getrenn-
ten Bereichen unterzubringen. Auf dem
eigens gesteuerten und weitgehend kon-
trollierten Erstmarkt fiir FulB3balltickets
lasst sich fiir die Veranstalter recht einfach
kontrollieren, an wen Tickets abgegeben
werden. Zwar sichert eine Unterbindung
des freien Tickethandels das Ziel der
Gewahrleistung von  gréBtmoglicher
Sicherheit in den Stadien nicht vollumfas-
send ab — dies kann letztlich nur eine
lickenlose Personenkontrolle an den Sta-
dionzugdngen gewahrleisten —, dennoch
ist die weitgehende Kontrolle bereits bei
Abgabe der Tickets ein effizientes Mittel,
um Sicherheitsliicken maoglichst frithzeitig
und praventiv zu bekampfen.?

2.Wirksame Einbeziehung der ATGB

Ungeachtet ihres spezifischen Inhalts sind
im Vertragsverhaltnis zwischen Club und
Kunden nur diejenigen Regelungen in
ATGB iiberhaupt relevant, die wirksam in
den (Werk-)Vertrag einbezogen und
damit Bestandteil desselben wurden. Die

22 Gutzeit, 2007, S. 116 m.w.N.; beziiglich Hooli-
gans auch Weller, NJW 2005, S. 936.

23 Vgl. auch OLG Hamburg v. 05.04.2006, 5 U
89/05, NJOZ 20017, S. 1588; LG Ko6In v. 13.04.2006,
31 O 28/06; AG Mainz v. 31.10.2006, 72 C
309/06.

24 Z.B. § 21 Ziffer 6 der DFB-Richtlinien zur Verbes-
serung der Sicherheit bei Bundesspielen.

25 Adolphsen, 2012, Rn. 898.

26 Vgl. zu weiteren Zielen der Handelsbeschran-
kungen Holzhauser, 2012, Rn. 7 ff.
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gesetzlichen Anforderungen ergeben sich
gegeniiber Verbrauchern?” insbesondere
aus § 305 Abs. 2 BGB:

Allgemeine Geschéftsbedingungen werden
nur dann Bestandteil eines Vertrags, wenn
der Verwender® bei Vertragsschluss

1. Die andere Vertragspartei® aus-
driicklich oder, wenn ein ausdriickli-
cher Hinweis wegen der Art des Ver-
tragsschlusses nur unter unverhdlt-
nismdBigen Schwierigkeiten moég-
lich ist, durch deutlich sichtbaren
Aushang am Orte des Vertrags-
schlusses auf sie hinweist und

2. Der anderen Vertragspartei die
Moglichkeit verschafft, in zumutba-
rer Weise [...] von ihrem Inhalt
Kenntnis zu nehmen,

und wenn die andere Vertragspartei mit
ihrer Geltung einverstanden ist.

Je nach Vertriebskanal Lkoénnen die
genannten Anforderungen durch den
Club auf unterschiedliche Art und Weise
erfiillt werden:

* Beim Erwerb von Tickets im Online-
Ticketshop muss der Kaufer sich
regelmaBig registrieren und mit
den ATGB einverstanden erklaren.
Die Clubs miissen darauf achten,
dass der Kaufer vor der Bestellung
auf die Geltung der ATGB aus-
driicklich hingewiesen wird und
explizit sein Einverstandnis mit den
auf der Website dargestellten bzw.
zum Download und zur Einsicht ver-
fiigbaren ATGB im Rahmen einer
iiblichen sodg. Opt-in-Lésung

27 Kunden als Verbraucher i.S.d. § 13 BGB - also
als natiirliche Personen, die ein Rechtsgeschaft
zu einem Zweck abschlieB3en, der weder ihrer
gewerblichen noch ihrer beruflichen Tatigkeit
zugerechnet werden kann — stellen den absolu-
ten Regelfall dar.

28 Verwender ist im Falle von FuB3balltickets der
verauBernde Veranstalter.

29 Die andere Vertragspartei ist hier der Erster-
werber der Tickets.

erklart.3°

* Beim Verkauf am Ticketschalter
muss der Club gewdhrleisten, dass
ein gut sichtbarer Hinweis auf die
Geltung der ATGB erfolgt und
diese fiir jedermann sichtbar zur
Einsichtnahme bereit stehen.?!

* Schriftliche Ticketbestellungen soll-
ten entweder nur auf Formularen
entgegengenommen werden, bei
denen auf der Riickseite die ATGB
abgedruckt sind und auf die der
Kunde ausdriicklich hingewiesen
wird (z.B. durch Fettdruck vor der
Unterschriftenzeile), oder dem Kun-
den muss vor Vertragsschluss eine
Bestellbestatigung mit Hinweis auf
die ATGB iibersandt werden, der
die AGB beigelegt sind.

Der malBgebliche Zeitpunkt ,bei Ver-
tragsschluss® 1.5.d. § 305 Abs. 2 BGB ist
derjenige, in dem der Kunde eine ihn bin-
dende Vertragserklarung abgibt. Eine
Ubersendung der AGB erst im Zusammen-
hang mit der Annahme des Vertragsange-
bots des Kunden, geniigt diesen Anforde-
rungen im Grundsatz nicht. Eben so wenig
ist es ausreichend, wenn allein auf die
ATGB verwiesen wird, diese aber nicht
sofort zugesendet, sondern erst im Rah-
men der Rechnungsstellung oder ledig-
lich auf Nachfrage iibermittelt werden.* In
der Praxis oftmals anzutreffen sind Kurz-
fassungen von ATGB in Form von Auszii-
gen der wichtigsten Regelungen auf der
Riickseite der Rechnung oder der Tickets

30 Bei einer solchen Opt-in-Lésung ist es tech-
nisch sicherzustellen, dass der Kunde den
ATGB vor Abschluss des Bestellvorgangs durch
das Setzen eines entsprechenden Hakchens
zustimmt und die Moglichkeit hat, die ATGB
durch Herunterladen kostenlos kopieren zu
koénnen. Siehe hierzu BGH v. 14.06.2006, I ZR
15/03, NJW 2006, S. 2976 fif.

31 Dies kann etwa durch einen miihelos lesbaren
Aushang der ATGB geschehen. Siehe zu den
entsprechenden Voraussetzungen etwa Base-
dow, 2012, § 305 Rn. 67 m.w.N.

32 BGH v. 10.06.1999, VII ZR 170/98, NJW-RR 1999,
S.1246,1241.
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selbst. Deren juristische Wirkung ist
jedoch eher gering. Im Wesentlichen
haben abgedruckte Kurzversionen rein
deklaratorischen Gehalt und dienen eher
der Kundeninformation. Eine ordnungsge-
mdaBe und rechtzeitige Einbeziehung der
ATGB wird dadurch nicht ersetzt.®

Eine automatische wirksame Einbezie-
hung der ATGB gegeniiber einem Zweit-
erwerber von Tickets findet im Grundsatz
nicht statt.** Zwischen ihm und dem ticket-
ausgebenden Veranstalter bestehen in der
Regel keine direkten rechtsgeschaftlichen
Verbindungen. Allein die Veranstalter-
ATGB der Veranstalter konnen den Zweit-
erwerber daher grundsatzlich nicht bin-
den. Zwar enthalt § 796 BGB fiir den Fall
der WeiterverauBerung eines nicht perso-
nalisierten Tickets — also eines Inhaberpa-
piers gem. § 807 BGB* - die Regelung,
dass der Aussteller des Tickets dem
jeweiligen Inhaber diejenigen Einwen-
dungen entgegen halten kann, die sich
aus der Urkunde ergeben. Diese durch
Auslegung des Inhalts der Urkunde zu
ermittelnden urkundlichen Einwendungen
binden dann grundsatzlich jeden Inhaber
des Tickets.*® Es wire somit denkbar, dass
Veranstalter, die das Zutrittsrecht zum Sta-
dion inhaltlich beschranken und sich auf
diese Beschrankungen auch gegeniiber
dem Zweiterwerber berufen kénnen wol-
len, die Beschrankung auf der Urkunde,
d.h. auf dem Ticket selbst, vermerken.?
Allerdings hat der BGH klargestellt, dass
der Abdruck eines Weiterverkaufsverbots
auf Online-Plattformen auf einem Ticket

33 Vgl. ausfiihrlich Holzh&user, 2012, Rn. 65 ff.

34 Denkbar ist allerdings eine Einbeziehung auch
gegeniiber Zweiterwerbern durch eine gezielte
Ausgestaltung der ATGB oder im Fall von per-
sonalisierten Tickets, vgl. Holzhduser, 2012, Rn.
30.

35 Siehe oben Ziffer I1.2.b).

36 Gutzeit, BB 2007, S. 115; siehe auch Habersack,
2013,8 796 Rn. 6.

37 A.A. Ensthaler & Zech, 2005, S. 3390, die auch
einem Vermerk eines Ubertragungsverbots auf
dem Ticket selbst wegen § 137 Satz 2 BGB keine
Wirkung beimessen.

nicht als urkundliche Einwendung i.S.d.
§ 796 BGB zu werten ist, da dem Ticket
selbst nicht enthommen werden kann, ob
es im Wege einer Internetauktion erwor-
ben wurde oder nicht.*

3. Ausgestaltung und Wirksamkeit der
ATGB

Aus Transparenzgriinden (vgl. § 307 Abs. 1
Satz 2 BGB) empfiehlt es sich, erganzend
zur Grundsatzregelung hinsichtlich der
Weitergabebeschrankung von Tickets
einen Katalog an Verbotstatbestanden als
Regelbeispiele aufzunehmen. Sowohl die
Muster-ATGB der DFL Deutsche FulB3ball
Liga GmbH (DFL) als auch die meisten
ATGB der Clubs enthalten einen derarti-
gen Katalog, in dem es typischerweise
untersagt wird,

e Tickets bei Auktionen zum Kauf
anzubieten,

e Tickets zu einem hoéheren als dem
bezahlten Preis zu veraulBern oder
weiterzugeben,

* Tickets an professionelle und kom-
merzielle Wiederverkaufer
und/oder Tickethidndler zu veriu-
Bern oder weiterzugeben,

 Tickets an Dritte weiterzugeben,
die aus Sicherheitsgriinden vom
Besuch von Sportveranstaltungen
ausgeschlossen wurden.

Die inhaltliche Wirksamkeit der Weiterga-
bebeschrankungen von Tickets bestimmt
sich nach §§ 307 ff. BGB.* Nach der Recht-
sprechung des BGH ist eine Klausel dann
nach §307 BGB unwirksam, wenn ein
schiitzenswertes Interesse des Verwen-
ders an dem Abtretungsverbot bzw. dem
Zustimmungsvorbehalt nicht besteht oder
die berechtigten Belange des Vertrags-

38 BGH v. 11.09.2008, I ZR 74/06, NJW 2009, S. 1504
ff.

39 Vgl. zur kartellrechtlichen Zulassigkeit der Wei-
terverauBBerungsverbote LG Dortmund w.
11.02.2010, 13 O 46/08 Kart., SpuRt 2010, S. 211.
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partners an der freien Abtretbarkeit das
entgegenstehende Interesse des Verwen-
ders iiberwiegen.*

Es hat also eine umfassende Interessenab-
wagung unter Beriicksichtigung von Treu
und Glauben und unter Anwendung des
VerhaltnismaBigkeitsgrundsatzes stattzu-
finden. Auszugehen ist dabei von den
beschriebenen Zielen der Clubs und
Verbande, wenn sie in ihren ATGB den
Handel mit auf dem Erstmarkt erworbe-
nen Tickets auf dem Zweitmarkt ein-
schranken.* Diese sind dem - ebenfalls
legitimen — Interesse der Tickethandler an
einer moglichst freien Handelbarkeit der
Tickets, die grundsatzlich erst einmal ein
freies Wirtschaftsgut sind, gegeniiberzu-
stellen. Entscheidend ist, ob die Verbote
geeignet und erforderlich sind, oder ob
mildere, gleichsam geeignete Mittel zur
Zielerreichung zur Verfiigung stehen, und
ob die Verbote im Rahmen einer Verhalt-
nismaBigkeitsprifung noch angemessen
sind, um die genannten Ziele zu errei-
chen.

Ein umfénglicher und vorbehaltloser Aus-
schluss des Weiterverkaufs erworbener
Tickets diirfte die (Erst-)Kunden in jedem
Fall unangemessen benachteiligen i.S.d.
§ 307 BGB. Denn in einem solchen Fall
blieben die Interessen des Kunden von
vornherein auBen vor.*” Anderseits muss
es einem Verwender von AGB méglich
sein festzulegen, dass die von ihm verau-
Berten Produkte grundsatzlich lediglich
privat genutzt werden sollen.*® Sofern die
Grundsatzregelung in den ATGB daher
nicht jegliche Weitergabe des auf dem
Erstmarkt erworbenen Tickets generell
und ohne Einschrankung untersagt, ist sie
nicht von vornherein unzuléssig.

Bei Verbotstatbestanden hingegen, deren

40 BGH v. 13.07.2006, VII ZR 51/05, NJW 2006, S.
3486, 34817.

41 Siehe zu diesen Zielen oben Ziffer III.1.

42 Weller, 2005, S. 937.

43 LG Mainz v. 20.06.2007, 3 S 220/06, SpuRt 2008,
S. 33; Gutzeit, BB 2007,S. 117 {.

Hintergrund es ist, die Ticketweitergabe
an Dritte, die aus Sicherheitsgriinden vom
Besuch von Sportveranstaltungen ausge-
schlossen wurden, diirfte die Tendenz
eher Richtung Zulassigkeit der Klausel
gehen.** Ein im Sicherheitsinteresse
gesteuerter Verkauf von Tickets durch den
Veranstalter wiirde durch einen Handel
der Tickets im Rahmen einer Internetauk-
tion sicherlich konterkariert,*denn ein
Ticketinhaber, der seine Tickets in eine
Internetauktion einstellt, hat es grundsatz-
lich nicht mehr in der Hand, wem gegen-
iiber er sich vertraglich bindet, an wen er
also die Tickets letztlich abgeben muss.
Die Sicherheitsinteressen der Veranstalter
und mittelbar die Schutzinteressen der
Zuschauer sind in diesem Fall im Ver-
gleich zu den rein kommerziellen Interes-
sen eines Tickethdndlers héher einzustu-
fen

4. Jingste Rechtsprechung - Urteil des
OLG Hamburg in Sachen HSV ./. Seat-
wave

Mit der Wirksamkeit von Weiterverdaul3e-
rungsklauseln in ATGB hat sich jlngst
auch das OLG Hamburg beschaftigt und
mit Urteil vom 13.06.2013* die Klage der
HSV Arena GmbH & Co. KG (HSV Arena)
gegen die Seatwave GmbH (Seatwave),
ihres Zeichens Betreiberin einer Online-
Plattform fiir den Ticketzweitmarkt, abge-
wiesen. Das OLG sah die Verfiigungsbe-
schrankungen der ATGB des HSV als
unwirksam an, da sie einer Inhaltskon-
trolle nach § 307 BGB nicht standhalten.

Obgleich das OLG - insofern auf einer
Linie mit dem BGH* - bestatigt, dass die
Interessen eines sozialen Preisgefiiges
und der bestméglichen Gewdéhrleistung
von Sicherheit in den Stadien durchaus

44 So auch LG Mainz v. 20.06.2007, 3 S 220/06,
SpuRt 2008, S. 33; Gutzeit, BB 2007, S. 117 m.w.N.

45 Gutzeit, 2007, S. 118.

46 OLG Hamburg v. 13.06.2013, 3 U 31/10.

47 BGH v. 11.09.2008,1 ZR 74/06, NJW 2009, S. 1504
ff.
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berechtigte Interessen des Verwenders
von AGB sein konnen, hat es im konkreten
Fall seine im Rahmen von § 307 BGB vor-
genommene Interessenabwagung zuguns-
ten der Ticketkdufer ausfallen lassen. Da
die HSV Arena zum entscheidungsmaf3-
geblichen Zeitpunkt eine Kooperation mit
einem direkten Wettbewerber von Seat-
wave unterhalten hat, wurden nach Auffas-
sung des Gerichts die gegen Seatwave
vorgebrachten Argumente (insbesondere
Zerstorung der Preisstruktur, Gefahrdung
der Stadionsicherheit) umfassend entkraf-
tet. So war es etwa dem Kooperationspart-
ner erlaubt, Tickets mit einem Preisauf-
schlag von bis zu 100% weiterzuverkau-
fen, wodurch das Argument eines sozialen
Preisgefiiges unterwandert wurde. Auf-
grund des berechtigten Interesses der
Kaufer an einer flexiblen Weitergabe von
Tickets (etwa wenn sie das Spiel nicht wie
urspringlich  beabsichtigt  besuchen
koénnen), argumentiert das OLG, dass den
Kunden durch das Weitergabeverbot
berechtigte und lukrative Formen des
Weiterverkaufs ungerechtfertigterweise
versperrt werden.

Die Entscheidung des OLG Hamburg
besagt nach hiesiger Ansicht keineswegs,
dass Ubertragungsbeschrankungen in
ATGB per se unwirksam sind. Insbeson-
dere ist nach wie vor davon von auszuge-
hen, dass die legitimen Ziele der Veran-
stalter (insbesondere ein soziales Preisge-
fiige sowie hochstmaogliche Sicherheit in
den Stadien), eine flexible und durch-
dachte Weitergabeschrankung rechtferti-
gen konnen. Indes — das hat die Entschei-
dung des OLG Hamburg bewiesen -
kommt es stets auf eine individuelle
Betrachtung des Einzelfalls am MaBstab
der §§ 307 ff. BGB an und verbieten sich
daher Pauschalaussagen. Fest steht nach
der Entscheidung des OLG Hamburg
allerdings, dass die Clubs ihre mit einem
Weiterverkaufsverbot verfolgten Ziele tat-
sachlich auch konsequent umsetzen miis-
sen, um sie als Rechtfertigung derartiger
Klauseln in den ATGB vor Gericht anfiih-

ren zu konnen. Die Kooperation mit kom-
merziellen Online-Ticketbérsen - ohne
die konsequente Umsetzung der eigenen
Ziele - dirfte jedenfalls in Ansehung der
Wirksamkeit von WeiterverauBBerungsbe-
schrankungen in den ATGB kontraproduk-
tiv sein.

IV. bundesligakarten.de-Entschei-
dung des BGH

Ein Meilenstein in der deutschen Recht-
sprechung zum Ticketing war das bundes-
ligakarten.de-Urteil des BGH vom
11.09.2008,*8 in dem erstmals héchstrich-
terlich iiber den Zweitmarkt von FuBball-
tickets entschieden wurde. Vor dieser Ent-
scheidung sprach ein Grof3teil der ange-
rufenen Gerichte den klagenden Clubs
Unterlassungsanspriiche gegen die
Tickethdndler zu.*® Streitgegenstdndlich in
der Revisionsentscheidung des BGH war
das Internetportal bundesligakarten.de,
auf dem zu deutlich héheren Preisen als
bei den Clubs und Verbanden Tickets fiir
nahezu jedes FuB3ballspiel der ersten und
zweiten Bundesliga erworben werden
konnte - wohlgemerkt auch, wenn auf
dem Ticketerstmarkt keine Ticktes mehr
verfiigbar waren. Der Hamburger SV
(HSV) wollte den Verkauf seiner Tickets
auf dem streitgegenstandlichen Portal
generell unterbinden. In den seinerzeit
giiltigen ATGB des HSV war die Mdéglich-
keit des Weiterverkaufs der auf dem Erst-
markt erworbenen Tickets wie iblich
weitgehend  beschrankt. Der HSV
begehrte daher Unterlassung und
begriindete dies sowohl vertragsrechtlich

48 BGHv. 11.09.2008,1 ZR 74/06, NJW 2009, S. 1504
ff.

49 Z.B. OLG Hamburg v. 03.02.2005, 5 U 65/04 (EV),
NJW 20085, S. 3003; OLG Hamburg v. 05.04.2006,
5 U 89/05 (Hauptsache), NJOZ 2007, S. 1588; LG
Kéln v. 13.04.2006, 31 O 28/06; LG Duisburg v.
14.06.2006, 23 O 521/05; LG Moénchengladbach
v. 25.09.2006, 8 O 94/05; LG Nirnberg-Fiirth v.
12.07.2007, 1 HKO 3849/07, SpuRt 2008, S. 34;
LG Niurnberg-Fiurth v. 08.08.2007, 4 HKO
3850/07, SpuRt 2008, S. 35.
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mit den eigenen ATGB als auch wettbe-
werbsrechtlich auf Basis des Lauterkeits-
rechts.

Der BGH gab dem OLG Hamburg,® das
zuvor dem HSV sowohl vertrags- als auch
wettbewerbsrechtlich begriindete
Anspriche gegen die Betreiber der
Online-Ticketplattform bundesligakar-
ten.de zugesprochen hatte, lediglich teil-
weise Recht. In seiner rein wettbewerbs-
rechtlich begriindeten und streng an der
neueren Rechtsprechung zu selektiven
Vertriebssystemen orientierten Entschei-
dung fithrte der BGH aus, ein Club kénne
vom Tickethandler nur dann Unterlassung
des gewerblichen Weiterverkaufs gemal
§§ 3, 4 Nr. 10, 8 Abs. 1 UWG verlangen,
wenn dieser die Tickets direkt vom Club
unter Tauschung iiber seine Wiederver-
kaufsabsicht erworben hat (Ersterwerb).
Sofern er die Tickets hingegen von Drit-
ten, d.h. auBerhalb des Direktvertriebs-
systems des Clubs, erworben hat, besteht
kein Unterlassungsanspruch seitens des
Clubs (Zweiterwerb).

Hinsichtlich des Zweiterwerbs sah der
BGH insbesondere die Voraussetzung des
Unterlassungsanspruchs unter dem
Aspekt des Verleitens zum Vertragsbruch
oder des Ausnutzens eines fremden Ver-
tragsbruchs gemaf3 § 4 Nr. 10 UWG als
nicht gegeben an.*! Jedoch, so der BGH,
koénne der gewerbliche Handel mit Ful3-
balltickets in Einzelfdllen auch weitere
Normen des UWG verletzen, etwa unter
dem Gesichtspunkt der irrefilhrenden
Werbung gemaB § 3,5 UWG.*

50 OLG Hamburg v. 03.02.2005, 5 U 65/04 (EV),
NJW 2005, S. 3003; OLG Hamburg v. 05.04.2006,
5 U 89/05 (Hauptsache), NJOZ 2007, S. 1588.

51 Siehe im Einzelnen BGH v. 11.09.2008, I ZR
74/06, NJW 20009, S. 1504, 1507.

82 So ist der Tickethandel etwa dann wettbe-
werbswidrig, wenn Karten unter Vorspiegelung
falscher Umstdnde (z.B. als im Gasteblock
befindlich angebotene Karten, deren Platze tat-
sachlich aber in einem ,neutralen” Block
waren); vgl. OLG Diisseldorf v. 19.06.2007, I-20
U 154/06, GRUR-RR 2008, S. 64; vgl. auch LG
Moénchengladbach v. 25.09.2006, 8 O 94/085.

V. MaBnahmen gegen den nicht
autorisierten Schwarzmarkt

Zwar liegen nach hiesiger Auffassung ent-
gegen der BGH-Ansicht gute Argumente
vor, entsprechend dem vorinstanzlichen
OLG Hamburg einen Verstof3 der Ticket-
héndler gegen §§3, 4 Nr. 10 UWG, nach
den Grundsitzen des Ausnutzen eines
fremden Vertragsbruchs anzunehmen®,
doch wurde die BGH-Entscheidung in der
Folgezeit im Grundsatz bereits vielfach
von erst- und zweitinstanzlichen Gerich-
ten bestitigt, so dass nicht zuletzt auch
dieses Urteil des BGH dazu beigetragen
hat, dass der nicht autorisierte Zweitmarkt
fiir FuBballtickets in den letzten Jahren
nochmals deutlich gewachsen ist. Denn
fest steht, dass es nach dem bundesliga-
karten.de-Urteil des BGH fiir die Veran-
stalter schwieriger geworden ist, im Rah-
men der bisherigen Methoden unmittel-
bar gegen den nicht autorisierten Zweit-
markt vorzugehen. Soweit sich die Veran-
stalter daher gleichwohl entschlieB3en,
weiterhin den nicht autorisierten Zweit-
markt fiir FuBBballtickets zu bekampfen, ist
auf Basis der bisherigen Rechtsprechung
ein effektiver Mix aus tatsachlichen und
rechtlichen MaBBnahmen erforderlich:

* Ein unentbehrliches Instrument
sind wirksame und durchdachte
ATGB, die die durch die neuere
Rechtsprechung — insbesondere die
jingste Entscheidung des OLG
Hamburg® - vorgegebenen Gren-
zen beachten. Neben einer inhalt-
lich bestméglichen Gestaltung ist
insbesondere auch darauf zu ach-
ten, die ATGB in samtliche relevan-
ten Vertragsverhaltnisse wirksam
einzubeziehen.®®

* Ein taugliches Instrument insbeson-

53 Ausfiihrlich hierzu Holzhauser, 2012, Rn. 87 ff.;
a.A. wohl Zagouras, 2009, S. XVIII; Sosnitza,
2009; Kérber & Heinlein, 2009, S. 269.

54 OLG Hamburg v. 13.06.2013, 3 U 31/10; siehe
hierzu oben Ziffer II1.4.

85 Siehe hierzu oben Ziffer III.2.
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dere gegen den sog. Graumarkt®
ist die Schaffung eines eigenen
autorisierten Zweitmarkts durch die
Veranstalter. Ziel sollte es sein, den
Ersterwerbern, denen es aus-
nahmsweise nicht moéglich ist, ihre
auf dem Erstmarkt erworbenen
Tickets zu nutzen, einen kontrollier-
ten Weiterverkauf zu ermoglichen.
Dies hat neben dem Servicegedan-
ken gegeniiber den eigenen Fans
den Vorteil, dass Ersterwerber nicht
gezwungen werden, auf nicht auto-
risierte Zweitmarktkandle auszu-
weichen. Um die mit der Beschran-
kung des Ticketweiterverkaufs ver-
folgten Ziele nicht zu konterkarie-
ren, ist es freilich erforderlich, den
eigenen Ticketzweitmarkt entspre-
chend zu kontrollieren.”” Die Schaf-
fung eines autorisierten Zweit-
markts hat auch aus juristischer
Sicht positive Auswirkungen: Denn
insbesondere auch vor dem Hinter-
grund der jingsten Entscheidung
des OLG Hamburg ist eines der
entscheidenden Argumente hin-
sichtlich der Zulassigkeit von Wei-
terverauBBerungsverboten in ATGB,
dass dem berechtigten Interesse
des Ersterwerbers an der Weiter-
gabe von Tickets fiir den Fall, dass
er wider Erwarten das FuB3ballspiel
nicht sehen will oder kann, von Ver-
anstalterseite Rechnung getragen
ist.%®

* Es sollte ein umfassendes und wirk-
sames Monitoring des nicht autori-
sierten Zweitmarkts installiert wer-
den.® Da auch Zweitmarkthindler

56 Siehe hierzu oben Ziffer II.1.c).

57 Wichtige Elemente seiner solchen Kontrolle
sind hinsichtlich des Sicherheitsinteresses u.a.
ein Abgleich der Kiauferdaten mit eigenen
bestehenden Datenbanken. Siehe zum daten-
schutzrechtlichen Rahmen Holzh4auser, 2012, Rn.
108 ff.

58 OLG Hamburg v. 13.06.2013,3 U 31/10.

89 Siehe hierzu OLG Diisseldorf v. 07.07.2010, VI-U
(Kart) 12/10, SpuRt 2011, 122 ff. mit Bespre-

ihre Karten zum Grof3teil iiber den
Erstmarkt beziehen, ist es ratsam,
gegen  vertragsbriichige  bzw.
unlauter handelnde Ersterwerber
konsequent mit den zur Verfiigung
stehenden rechtlichen Mitteln vor-
zugehen. Die sich gegen einen
rechtswidrig weiterverkaufenden
Ersterwerber ergebenden Ansprii-
che kénnen je nach Ausgestaltung
der ATGB neben den iiblichen
Unterlassungsanspriichen von einer
Sperre fiir zukiinftigen Ticketbezug,
iber die Verhdngung einer Ver-
tragsstrafe hin zu Auskunfts- und
Schadensersatzanspriichen rei-
chen.

* Weitere Ansatzpunkte sind eine
gezielte Informationspolitik und
Offentlichkeitsarbeit der Veranstal-
ter. Aufgabe ist dabei zum einen
die Schaffung eines Unrechtsbe-
wusstseins seitens der Fans®® und
zum anderen das Informieren der
Kunden iiber bekannte ,,schwarze
Schafe” — etwa iliber eine Art Black-
list.

* Hilfreich sind auch entsprechende
Sicherheitsvorkehrungen in der
operativen Umsetzung des Ticke-
ting selbst. Hierzu zdhlen sowohl
die Beschrankung der maximal
abzugebenden Ticketkontingente
als auch die Falschungssicherheit

chung Holzhduser, 2011, S. 106 ff. Der Senat hat

es in seiner Entscheidung den Clubs nahege-
legt, die Plattformbetreiber moglichst frithzeitig
»bosglaubig” zu machen und auf VerstéBe
gegen die Ticket-AGB hinzuweisen. Nur dann
seien die Plattformbetreiber verpflichtet, Ange-
bote zu sperren sowie im Rahmen des Mogli-
chen und Zumutbaren Sorge dafiir treffen, dass
es nicht zu weiteren gleichartigen VerstéBen
kommt.

60 In diese Richtung gehen etwa der Abdruck der

WeiterverauBerungsverbote auf Bestellbesta-
tigungen, Lieferscheinen oder den Tickets
selbst. Auch deutlich sichtbare Hinweise der
Clubs und Verbéande auf ihren offiziellen Web-
seiten und insbesondere in den eigenen
Online-Ticketshops sind empfehlenswert.
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von Tickets, deren Personalisierung
und eine modglichst wirksame
Zugangskontrolle in den Stadien.

* Die sicherlich wirksamste MaB-
nahme koénnte durch ein Tatigwer-
den der Legislative erreicht wer-
den. Im Unterschied zu anderen
Landern hat der deutsche Gesetz-
geber aber bislang keine gesetzli-
che Grundlage geschaffen, die den
Veranstaltern ein effizientes Vorge-
hen gegen den Weiterverkauf von
Tickets auf dem Ticketzweitmarkt
ermoglicht. In anderen Landern ist
man an dieser Stelle bereits weiter.
So konnte etwa in England insbe-
sondere durch die vor allem straf-
rechtlichen Sanktionsmadglichkei-
ten® und durch diverse Ausfiih-
rungsgesetze® der nicht autori-
sierte Wiederverkauf von Tickets in
den letzten Jahren erheblich einge-
dammt worden.

VI. Fazit

Wo frither die Tickets noch von Handlern
vor den Stadien verkauft wurden, spielt
sich der bedeutende Zweitmarkt heutzu-
tage im Internet ab. Sowohl fiir den
Schwarz- als auch fiir den Graumarkt gilt:
Je attraktiver die Partie, desto hoher sind
die auf die urspriinglichen Einkaufspreise
erhobenen Aufschldage. Die Handler profi-
tieren hierbei von der natiirlichen Ver-
knappung des Guts Live-FuBBball im Sta-
dion.®

Nicht zuletzt die bundesligakarten.de-
Entscheidung des BGH hat im Ergebnis
dazu gefiihrt, dass der nicht autorisierte

61 Der Criminal Justice & Public Order Act 1994
stellt es in Section 166 unter Strafe, wenn eine
nicht autorisierte Person FuBballtickets 6ffent-
lich zum Verkauf anbietet.

62 Z.B. wurden fiir die Olympischen Spiele in Lon-
don von der Regierung entsprechende Ausfiih-
rungsgesetze gegen den illegalen Tickethandel
erlassen.

63 Gerade die deutschen Ligen verzeichnen all-
jahrlich neue Zuschauerrekorde.

Zweitmarkt fiir FuB3balltickets in den letz-
ten Jahren nochmals deutlich zugenom-
men und die Anzahl der zu humanen Prei-
sen auf dem Erstmarkt erhaltlichen
Tickets weiter abgenommen hat. So flo-
riert das Geschaft von oftmals etwas
undurchsichtigen Internet-Plattformen,
die Tickets fiir beinahe alle Spiele zu deut-
lich hoéheren Preisen als auf dem Erst-
markt anbieten. Um gegen derartige
Angebote de lege lata als Veranstalter
erfolgreich vorgehen zu koénnen, miissen
tatsachliche und rechtliche Schritte zur
Einddmmung des Ticket-Schwarzmarkts
gut vorbereitet, durchdacht und aufeinan-
der abgestimmt sein. Der MaB3nahmenka-
talog beginnt mit der sorgsamen Gestal-
tung und ordnungsgemafBen Einbezie-
hung von ATGB und reicht bis diversen
flankierenden MafBnahmen auf operativer
Ebene.

Rechtlich zentrales Dokument sind die
ATGB, die von den Clubs entsprechend
der neuesten Rechtsprechung gestaltet
und vor allem rechtswirksam in das Ver-
tragsverhdltnis mit jedem einzelnen Kun-
den eingebunden werden miissen. Viele
Clubs haben sich dabei am ,,Muster fiir
Allgemeine  Ticket-Geschaftsbedingun-
gen“ der DFL orientiert, welche die DFL
als Orientierungshilfe bei der Gestaltung
der jeweiligen Club-ATGB zur Verfiigung
stellt.®

Die in den ATGB in der Regel enthaltenen
Verfiigungsbeschrankungen verfolgen ein
hehres Ziel. Sie sollen verhindern, dass
ausschlieB3lich kommerziell orientierte
H&andler mit Tickets spekulieren und giins-
tig aufkaufen, um sie anschlieBend mit
horrenden Aufschlagen an diejenigen
weiterverauBBern, die echtes Interesse an
der Nutzung von Tickets fiir ihren ureige-
nen Zweck — den Stadionbesuch — haben:
Die Fans.

64 Vgl. ausfiihrlich zum generellen Inhalt der
ATGB Holzhauser, 2012, Rn. 46 ff.; Holzhauser &
Lentze, 2012, S. 542 ff.
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Fallstudie: ,,Ticketing beim FC Hamburg - odezr:
Modifikation eines Preisklassensystems*

Abstract

In dieser Fallstudie wird eine Situation
dargestellt, wie sie typisch fiir das
Ticketing ist: Der Geschaftsfithrer ver-
langt vom Ticketing-Leiter zur nachsten
Saison aus wirtschaftlichen Griinden
eine Erhéhung der Ticket-Einnahmen
um 250.000 Euro. Die Erwirtschaftung
dieses zusatzlichen Betrags ist durch-
aus realistisch, doch hat der Ticketing-
Leiter hier keine freie Hand. Der Prasi-
dent des Vereins schaltet sich in den
Prozess ein und bittet um Augenmal:
Demnéachst wiirden Wahlen anstehen
und er koénne daher keine schlechte
Stimmung aufgrund von Preiserhéhun-
gen gebrauchen. Der Ticketing-Leiter
in dem dargestellten Fall steht somit
konkret vor der Herausforderung, das
aktuelle Ticket-Preisklassensystem des
Vereins so zu tiberarbeiten, dass er
beiden Anforderungen gerecht wird.

Fallstudie

Es ist Winterpause. Wahrend die 1.
Mannschaft sich in der Tiirkei in einem
Trainingslager auf die Riickrunde vor-
bereitet, ist auch im Hamburger Stadt-
teil Bergebiittel trotz Spielpause keine
Ruhe eingekehrt: Im Siidosten Ham-
burgs wird schon fiir die kommende
Saison geplant. Sehr wahrscheinlich
wird es wieder eine in der 2. Bundes-
liga: Derzeit steht der FC Hamburg in
der oberen Tabellenhilfte mit 13 Punk-
ten Abstand zu Platz 16, der am Ende
der Saison die Relegation gegen den
Dritten der 3. Liga mit sich brachte.

Jorn Patzke, seit vielen Jahren im Verein
tatig, sitzt in der Geschaftsstelle in sei-
nem Biiro, das ihm von seinem Schreib-
tisch aus direkt den Blick auf das Sta-
dion erlaubt. ,,Gut, dass derzeit nicht
gespielt wird”, denkt er, der Leiter der
Abteilung Ticketing, den Schnee rings
um das Stadion betrachtend. ,,Wer
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wiirde bei den eisigen Temperaturen,
die derzeit drauBen herrschen, schon
im Stadion sein wollen?‘ Patzke frostelt
es bei dem Gedanken an die AuBen-
temperatur von -13 °C.

Im Augenblick bereitet Patzke gerade
eine Sitzung nach, die heute Vormittag
stattgefunden hat. Der neue Geschafts-
fiihrer, Herr Miiller, hatte seine Abtei-
lungsleiter gebeten, sich zu versam-
meln. ,,Wie Sie alle wissen”, begann
Herr Miiller in die Runde blickend
seine Ausfiihrungen, ,,sind wir ver-
pflichtet, bis zum 15. Marz unsere
Lizenzierungsunterlagen bei der DFL
einzureichen. Ich modchte heute mit
Ihnen die Aufgaben besprechen, die
jede Abteilung dafiir noch zu erledigen
hat.“

§ 8 Finanzielle Kriterien I (Lizenzie-
rungsordnung)

, VOr einer Spielzeit muss ein Bewer-
ber seine wirtschaftliche Leistungsfa-
higkeit nachweisen. Ein Bewerber
(...) muss folgende Unterlagen ein-
reichen: (...), Plan-Gewinn- und Ver-
lustrechnungen fiir die zweite Halfte
des laufenden Spieljahres (01.01.t bis
30.06.t) und fiir die kommende Spiel-
zeit (01.07.t bis 30.06.t+1), (...).“

,fur die GuV, lieber Jérn, benétige ich
auch Deine Planung‘, sagte Herr Miil-
ler im Verlaufe der Sitzung, als die
Aufgaben, die die Abteilung Ticketing
zu erledigen hat, auf der Tagesordnung
standen. ,Beriicksichtige aber bitte,
dass wir unbedingt mehr Geld durch
den Verkauf ,herkémmlicher‘ Eintritts-
karten erlésen miissen. Eine Steigerung
von 250.000 Euro in der nachsten Sai-
son sollte doch schon moéglich sein. Bist
Du so nett und stellst zur nachsten Sit-
zung einen begriindeten Vorschlag vor,
wie wir das erreichen kénnen?“

Ja, das koénne er machen, hatte Patzke

nichtern geantwortet. Innerlich hatte
er aber gejubelt, denn schon seit Lan-
gerem dachte er in eine dhnliche Rich-
tung: 250.000 Euro, das war einerseits
schon nicht ohne, aber andererseits,
waren die Preise zumindest fiir einige
Spiele zu niedrig angesetzt, wie er
fand. So hatte sich z.B. fiir die Spiele,
die ausverkauft waren, ein florierender
Schwarzmarkt entwickelt, iiber den
Tageskarten zu einem deutlich héheren
Preis verkauft wurden, als im offiziellen
Vorverkauf. Hier, dachte Patzke in sei-
nem Biiro am Schreibtisch sitzend,
wirde er als erstes ansetzen.

Der Verein: FC Hamburg

Der FC Hamburg, gegriindet 1899, hat
sein Zuhause seit jeher in Hamburg-
Bergebiittel, einem Bezirk im Siidosten
der Stadt. Die Geschaftsstelle des Ver-
eins liegt auf dem gleichen Grundstiick
wie das Trainingsgeldnde der 1. Mann-
schaft und das Waldstadion, in dem der
FC Hamburg schon seit seiner Griin-
dung seine Heimspiele austragt.

Im Hamburger FuBball ist der Verein
hinter dem Hamburger SV und dem FC
St. Pauli, die Nummer 3: Der FC Ham-
burg spielt erst seit 2010 durchgehend
in der 2. Bundesliga, wahrend z.B. der
Hamburger SV, Nummer 1 in der Stadt,
seit 1963 ununterbrochen in der 1. Bun-
desliga vertreten ist. Die nachstbeste
Hamburger Mannschaft, der SC Victoria
Hamburg, spielt in der Regionalliga
und somit zwei Klassen tiefer als der
FCH. Der grofBte Erfolg des Vereins
liegt nun schon einige Jahre zuriick:
1961 gewann der FC Hamburg den
DFB-Pokal.

Die Jahre in der 2. Bundesliga haben
dem Verein scheinbar gut getan: Die
Mitgliederzahl hat 2012 erstmals die
magische Grenze von 10.000 iber-
schritten — Tendenz weiter steigend.

Leitung & Organisationsstruktur
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Mitgliederversammlung

tagt 1x/Jahr

+ Amtsperiode: 3 Jahre

wahlt
& entlastet
bestellt,
prift
. & kontrolliert e o a4
Aufsichtsrat Prasidium
+ 5 Mitglieder + 3-5 Mitglieder

* Amtsperiode: 3 Jahre

Abb. 1: Organe des FC Hamburg

Der Verein besteht aus drei Organen:
der Mitgliederversammlung, dem Auf-
sichtsrat und dem Préasidium. Abbil-
dung 1 zeigt, wie diese zueinander in
Verbindung stehen.

Das Prasidium, bestehend aus einem
Prasidenten und zwei bis vier weiteren
Mitgliedern, ist ehrenamtlich tatig. ,,Es
entscheidet eigenverantwortlich tber
die ideellen, sportlichen, wirtschaftli-
chen und sonstigen Belange des Ver-
eins“ (§ 12, Satzung). Die 1. Mannschaft
ist dem Préasidium direkt unterstellt.

Unterstiitzt wird das Prasidium in sei-
ner Arbeit durch eine Gruppe von ins-
gesamt 43 Mitarbeitern, die beim Ver-
ein festangestellt sind. Sie sind, wie in
Abbildung 2 dargestellt organisiert.

Der Geschaftsfithrer berichtet direkt an
das Prasidium. Die einzelnen Abteilun-
gen sind dem Geschaftsfithrer fachlich
und disziplinarisch unterstellt.

Die Liga: 2. Bundesliga

Die 2. Bundesliga ist die zweithdchste
Spielklasse im deutschen (Profi-)Ful3-
ball. Thr gehéren 18 Vereine an, die alle
in einer Saison gegeneinander antre-
ten. Jeder Verein hat 17 Heim- und 17
Auswartsspiele. Insgesamt wird somit
an 34 Spieltagen gegeneinander
gespielt. Ein Spieltag verteilt sich fiir
gewohnlich auf vier Tage: Die neun
Spiele eines Spieltags finden am Frei-
tag, Samstag, Sonntag und Montag statt.
Nur an den letzten beiden Spieltagen,
dem 33. und 34., finden alle Spiele an
einem Tag und zur gleichen Uhrzeit
statt.

Wer am Ende der Saison auf den ersten
beiden Platzen steht, darf direkt in die
1. Bundesliga aufsteigen. Der Drittplat-
zierte spielt gegen den Drittletzten der
1. Bundesliga um den letzten verblei-
benden Platz in der 1. Bundesliga. Am
Ende der Tabelle wird es genauso
gehandhabt: Der Drittletzte hat die
Moglichkeit, den Abstieg zu vermei-
den, wenn er sich in zwei Spielen
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Geschaftsfithrung

* 5 Mitarbeiter,
darunter der

Geschaftsfihrer
Abt. Abt. Abt. Abt.
PR & Multimedia Ticketing Fanbetreuung Sponsoren

* 8 Mitarbeiter, * 3 Mitarbeiter
darunter
Pressesprecher

» veranwortlich auch

fir das Club-TV

* 3 Mitarbeiter » Akquisition und
Betreuung der
Sponsoren durch
Sports Marketing

Group

Abt' . Abt.
Organisation & Buchhaltun
Sicherheit g

* 7 (externe)
Mitarbeiter

Abt. * sitzen vor Ort
Technik inder
Geschaftgstelle

* 4 Mitarbeiter, + 8 Mitarbeiter

darunter * verantwortlich
der Beauftragte auch fir das

fir die Mitgliederwesen
Sicherheit

—> Hierarchie
(tiber Arbeitsvertrag
definiert)

+ 12 Mitarbeiter

---------> Kollaboration
(iber Dienstvertrag

definiert)

Abb. 2: Organigramm des FC Hamburg

gegen den Drittplatzierten der 3. Liga
durchsetzt, die beiden Letztplatzierten
steigen direkt in die 3. Liga ab. Sie wer-
den in der darauf folgenden Saison
durch die beiden Erstplatzierten der 3.
Liga ersetzt.

Spiele der 2. Bundesliga besuchten
2011/12 im  Durchschnitt 14.539
Zuschauer. Insgesamt iiber die Saison
waren es somit 4,45 Millionen, die die
Stadien fiillten. 59% der Besucher
waren 2011/12 Inhaber einer Tages-
karte, die restlichen 41% besal3en eine
Dauerkarte, die sie berechtigte, das
Spiel live vor Ort im Stadion zu verfol-
gen. Eine Eintrittskarte kostete im
Durchschnitt 13,01 Euro und damit 76
Cent weniger als im Vorjahr.

Das Stadion: ,,Waldstadion*

Das Waldstadion Dbietet insgesamt
36.938 Zuschauern die Moglichkeit, ein
Spiel live zu sehen. Von den 36.938
Platzen sind 24.600 Sitz- und 12.258
Stehplatze. Im Umlauf sind 80 Platze fir
Rollstuhlfahrer reserviert. Die Platze
sind auf insgesamt 26 Blécke verteilt,
die arabisch nummeriert sind. Die Bl6-
cke 25 und 26, insgesamt 3.686 Platze,
sind fiir die Anhdnger der Vereine
reserviert, die beim FC Hamburg zu
einem Auswartsspiel antreten.

Die Platze sind allesamt iiberdacht. Von
jedem Platz aus ist die Sicht auf das
Spielfeld sehr gut: Die ersten Reihen
schlieBen direkt an das Spielfeld an,
die obersten Reihen liegen nicht mehr
als 15-20 Meter vom Spielfeld entfernt.
Die Spielstatte wurde zuletzt im Jahre
2010 modernisiert. »
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Spielstatte ,,Waldstadion*
14 16 18
12 2.808 Plitze | 4.806 Plitze | 2.754 Plitze 20
1.052 Plitze 2.836 Plitze
13 15 17
11 1.040 Plitze | 1.780 Plitze | 1.020 Plitze 19
184 Plitze 290 Pldtze
10 9 21 22
1.700 Platze | 440 Plitze 184 Plitze 592 Plitze
8 7 23 24
4.860 Platze | 1.800 Plitze 192 Plitze 620 Plitze
0] |1l
8 5 . 25
612 Platze 240 Platze 7» 1.080 Platze
(o]
26
2.606 Plitze
4 3 2 1
638 Plitze | 1.022 Plitze | 1.054 Plitze | 648 Plitze
Siid: Block 1-4 Nord-Nordost: Block 11-24
West: Block 5-10  Siidost: Block 25-26 (Gaste)

Abb. 3: Stadionplan ,,Waldstadion“ des FC Hamburg

Zuschauermarkt: Nachfrage & Ange-
bot

Bei den Spielen, die der FC Hamburg
im Waldstadion austragt, betragt die
durchschnittliche Zuschauerzahl nach
Abschluss der Hinrunde 22.169. Das
Stadion ist damit im Durchschnitt zu
60% ausgelastet.

In der aktuellen Saison waren bisher
zwei Heimspiele ausverkauft: Am 13.
Spieltag gegen den FC St. Pauli und am
15. Spieltag gegen Fortuna Diisseldori
war das Waldstadion bis auf den letzten
Platz besetzt. Die aktuelle Nachfrage-
entwicklung deutet darauf hin, dass
auch das erste Heimspiel nach der Win-
terpause gegen Eintracht Braunschweig
ausverkauft sein wird.

In den Vorverkauf gehen pro Spiel ins-
gesamt 26.223 Tageskarten. Darin bein-
haltet sind die 3.686 Platze, die den
Gasten vorbehalten sind: Der FC Ham-

burg hat sich wie jeder andere Verein
auch der DFL gegeniiber verpflichtet,
mindestens 10% der jeweils verfiigba-
ren Stadionkapazitit den Gasten zur
Verfiigung zu stellen.

In der aktuellen Saison wurden 8.639
Dauerkarten, darunter 3.981 ermaBigte,
verkauft. Die Blécke 2 und 3, d.h. insge-
samt 2.076 (Sitz-)Platze, sind fiir die
Geschaftspartner, Sponsoren, VIPs und
Angehorige der 1. Mannschaft reser-
viert.

Wer ein Bundesliga-Spiel des FC Ham-
burg im Waldstadion sehen méchte,
muss derzeit dafiir die in Abbildung 4
dargestellten Preise bezahlen.

Besitzer einer Dauerkarte zahlen am
Anfang der Saison fiir einen Platz in der
von ihnen gewiinschten Platzkategorie
das 15-fache einer Tageskarte. Sie
bekommen somit derzeit zwei Spiele
pro Saison geschenkt.
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Ticketpreise Saison 2012/13
Tageskarten
Sitzplatze  Vollzahler ErmdBigt* Stehplatze Vollzahler ErmdBigt*
Block 1+4 26,00 Euro 24,00 Euro Block 5-10 11,00 Euro 9,50 Euro
Block 13-18 26,00 Euro 24,00 Euro Block 26 11,00 Euro 9,50 Euro
el e 20,00 Euro 18,00 Euro Die ErmaBigung wird gegen Vorlage eines
Block 11+12 Nachweises Vereinsmitgliedern, Schiilern,
19-21.23 ’ 16,00 Euro 14,00 Euro Studenten, Auszubildenden, Arbeitslosen,
: Rentnern & schwerbehinderten Menschen
Block 25 20,00 Euro 18,00 Euro gewahrt.

Abb. 4: Preisklassensystem des FC Hamburg

Der Prasident meldet sich...

Eine Woche noch bis zur nichsten Sit-
zung mit Herrn Miiller und den anderen
Abteilungsleitern... Gestern hatte der
Priasident Herrn Patzke in sein Biiro
bestellt. ,,Bitte nehmen Sie Platz“, sagte
er freundlich, als Herr Patzke in das
Biiro eintrat, und wies mit seinen Han-
den auf die beiden Stiihle, die direkt
vor seinem Schreibtisch standen. Herr
Patzke setzte sich. ,,Herr Patzke, ich will
gleich zur Sache kommen: Mit der
angedachten Umsatzsteigerung habe
ich so meine Probleme.” Der Prasident
blickte nachdenklich auf das Stiick
Papier, das vor ihm lag: das Protokoll
der vorangegangenen Sitzung mit dem
Geschaftsfiihrer. ,,Bei aller wirtschaftli-
chen Notwendigkeit”, sprach er weiter
nun wieder Patzke anschauend ,,wir
diirfen es hier nicht ilibertreiben.”“ Er
schiittelte leicht seinen Kopf. ,JIch will
nur daran erinnern, wie es bei Borussia
Stuttgart abgelaufen ist. Der dortige
Prasident hat aufgrund des Drucks der
Fans und der Offentlichkeit die Preiser-
hohungen zum Teil wieder zuriickneh-
men miissen. Wir haben aulBlerdem in
diesem September Wahlen. Da kann ich
nun wahrlich keine schlechte Stimmung
gebrauchen. Bewahren Sie  Dbitte
Augenmal.“

Die Worte des Prasidenten hallten spa-
ter noch lange in Patzkes Kopf nach. Er
wusste, dass er der Forderung wiirde
nachkommen miissen. Die Frage war
nur, inwieweit. Eine Woche hatte Patzke
noch fir seine Ausarbeitung und eines
war ihm klar: Zu vorsichtig wollte er
auch nicht sein. Denn: Wer nicht wagt,
der nicht gewinnt.

Anmerkungen

Die Fallstudie ist schon mehrmals in
der Lehre erfolgreich zum Einsatz
gekommen. Lehrende koénnen unter
Nachweis ihrer Lehrtatigkeit folgendes
Material zum Fall zur Verfiigung gestellt
bekommen:

* Einfiihrung in den Fall

* Aufgabenstellung fiir Studie-
rende zur Fallbearbeitung

e Statistik 1: Entwicklung der
Zuschauerzahlen beim FC Ham-
burg seit 2010/11

e Statistik 2: Auslastung der Blocke
(fur alle Spiele des FC Hamburg
in der Hinrunde der aktuellen
Saison)

* Musterlésung
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