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Das Ticketing ist eine der wichtigsten finanziellen Séulen der Clubs, in der operativen Umsetzung liegen aber teils erhebliche Unterschiede.

Studie: Ticketing im deutschen Profifufdball

In Zusammenarbeit mit dem ISS, Institut fiir Sportmanagement (Hochschule Koblenz, RheinAhrCampus),
hat Stadionwelt die deutschen Clubs zu deren Ticketsystemen und Zufriedenheit befragt und die

Ergebnisse ausgewertet.

dhrend im Jahr 1975 Verei-

ne ihre gedruckten Eintritts-

karten {iberwiegend direkt
an ihre Fans verkauft haben, bezogen die
Fans im Jahr 1995 ihre Tickets oftmals iiber
spezialisierte Ticketdienstleister. Nun sch-
reiben wir das Jahr 2015 und die Moglich-
keiten des Ticketings sind vielfaltig und mit
vielen anderen Leistungsbiindeln vernetzt.
Print@home-Tickets, grafische Tribiinen-
plane oder digitale Kundenkarten stellen
nur einen kleinen Ausschnitt an Funkti-
onen dar, die Teil des Ticketingsystems
deutscher FuBballclubs sein konnen. Ticke-
tingsysteme miissen in das CRM-System
eingebunden und damit mit dem Merchan-

dising und der Mitgliederverwaltung ver-
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eint werden. Offensichtlich wuchs die Zahl
der relevanten Anforderungen eines Clubs
an sein Ticketsystem in den vergangenen
Jahren erheblich an. Daher verwundert es
kaum, dass wir heute eine heterogenere
Anbieterlandschaft iiberblicken miissen,
bevor entschieden werden kann, welches
System zu welchem FuBballclub passt.

Bei den befragten 42 Clubs von der 1. bis
zur 3. Liga sind neun unterschiedliche
Systeme im Einsatz, in die allerdings etwa
zehn weitere Systemkomponenten ande-
rer Anbieter einflieBen. Insgesamt konnen
also mehr als die neun Technologiebiindel
beschrieben werden, in denen Unterschei-
dungsmerkmale vereinzelt erheblich ver-

schwimmen.

Das Spektrum der Dienstleister umfasst auf
der einen Seite zunichst einmal die lang-
jahrigen ,traditionellen” Ticketanbieter wie
beispielsweise den ,Platzhirsch“ CTS Even-
tim. Demgegeniiber stehen Anwendungs-
16sungen, die auf Basis multioptionaler
ERP-Softwaresysteme, wie etwa Microsoft
Navision oder SAP, fiir Sportveranstalter
entwickelt wurden und individuell weiter-

programmiert werden.
Vom traditionellen Ticketdienstleister
bis zur vollintegrierten, individuellen

Softwarelosung

Zwischen diesen beiden sich deutlich

unterscheidenden Polen konnen zwei
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Anbieter nicht eindeutig in jene Gruppe
geordnet werden. Sowohl LMS als auch
Rodrigue sind, vergleichbar zu den Ticke-
tanbietern, Spezialisten fiir das Ticketing.
Aber wie auch bei den ERP-Softwaresys-
temen offerieren diese ihren Kunden An-
wendungen, die Clubs ebenfalls in die Lage
versetzen, ihr Ticketgeschéaft mehr oder
weniger autonom und dabei unabhéngig
abzuwickeln. Zugleich verfiigen diese iiber
weitere Funktionen, die iiber das klassi-
sche Ticketing hinausgehen. Da es bis dato
keine trennscharfe und damit formulierte
Typologisierung gibt, wird diese Gruppe
im Folgenden daher als ,Hybrid-Dienst-
leister” bezeichnet.

Insgesamt ist iiber sdmtliche Ligen hinweg
die Verbreitung der traditionellen Ticketan-
bieter gesunken, sodass etwa die Hélfte der
Clubs andere Wege beschreitet. Insbeson-
dere Clubs in der 1. Bundesliga investieren
in Losungen, die auf Basis von ERP-Soft-
ware (insbesondere Microsoft) program-
miert und mittels bereits konfigurierter
Anwendungsmodule auf deren Bediirfnisse
hin, angepasst werden. Vor allem die Ver-
netzung von Ticketing und Merchandising
sowie digitale Kundenkarten und Mitglie-
dersysteme erfordern spezielle Losungen,
die teilweise iiber das Leistungsspektrum
eines Ticketsystems hinausgehen. Zwar
bedeutet dies nicht automatisch den Aus-
schluss des klassischen Tickethauses, aber
oftmals fiihrt es zum finalen Entschluss,
alle Vertriebswege unabhéngiger und in ei-
nem System zu integrieren. Hingegen bau-
en in der 2. Bundesliga etwa ein Drittel der
Clubs auf Hybrid-Losungen (insbesondere
LMS).

Kern und Besonderheiten der
Leistungsspektren

Bei der Auswahl einer Ticketingsoftware
stellt sich die Frage nach den wichtigsten
Funktionen. Hierbei gibt es ein Set von
Tools, das iiber alle Systeme hinweg als
Standard oder Kern definiert werden kann.
Uber 80 Prozent aller befragten Clubs nut-
zen eine grafische Arenaplanung, einen
(Vereins-)Ticketshop, oder Steuerungstools
von Kassenverkaufsrechten bzw. Verkaufs-

eingrenzungen nach Gruppen. Zu den wei-
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Einsatz verschiedener Systemtypen nach Liga
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teren Kernfunktionen zéhlen Schnittstellen
zu Fremdsystemen wie Zugangskontrollen
und die Einbindung in Tages-/Abendkasse,
Vorverkaufsstellen und Ticketcallcenter.
Das print@home-Ticket wird derzeit von
drei Viertel der Clubs verwendet.

Die zweite groBe Sdule bilden die Zusatz-
funktionalitdten iiber das reine Ticketing
hinaus. Diese betreffen weitergehende Ver-

triebs- sowie CRM-Funktionen wie Kam-

I_ ERP/Software
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pagnenfunktion, das Reporting nach
vorgegebenen Mustern oder die freie Be-
richterstattung sowie Segmentierung iiber
Standardanalysen hinaus. Eine Einbindung
in das Ticketportal des Softwareanbieters
gestaltet sich nach den Softwaretypen
verschieden. Die Kklassischen Ticketin-
ganbieter wie CTS bieten die Moglichkeit,
die Tickets in den eigenen Ticketportalen

neben Eintrittskarten fiir Musikver- =
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Die klassische Stadionkarte als Anhaltspunkt fiir Ticketkategorien.
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TICKETING

Ubersicht der Funktionen in der 1., 2. und 3. Liga

Grafische Saal- und Arenaplanung
Eigener Onlineticketshop auf Vereins HP
Verkauf nach Gruppen mdglich
Steuerung von Kassenverkaufsrechten
Schnittstelle zur Zugangskontrolle
Einbindung in WK-Stellen

Einbindung in Tages-/Abendkasse
Einbindung in Ticketcallcenter
print@hometickets

Mitgliederbereich

Einbindung in Ticketportal d. Anbieters
Inkassosystem

Kampagnenfunktion

Schnittstelle zum Payment
Segmentierung/Analyse nach Mustern
Freie Segmentierung von Gruppen
Freie Berichte (Reporting)

Singel Sign in

Schnittstelle zur Business Int.
3D-Platzbuchung

Stadionfiihrung

FuBballschule

Mobile-Ticket

0 20

anstaltungen oder sonstigen Events zu
erwerben. Hybrid-Dienstleister oder ERP-
Systeme besitzen diese Portale meist nicht
und liefern Webshops im clubeigenen De-
sign fiir den Vertrieb. Diese ermoglichen
dann bereits den weiteren Vorteil des sin-
gle sign on, womit der Kunde durch einen
Login seine Tickets oder Merchandising-
artikel erwerben kann. Ein Mehrfachlogin
auf verschiedenen Plattformen oder An-
bietern wird vermieden. Der Vorteil auf
Clubseite liegt in der Speicherung der Kun-
dendaten in einem (ERP-)System, ohne
tiber Schnittstellen die Daten zu aggregie-
ren. Weitergehend nutzen knapp 50 % der
befragten Clubs Schnittstellen zu Inkasso-
und Payment-Systemen.

Weniger verbreitet sind die Funktionali-
taten zu den Kundenbereichen wie FuB-
ballschule,
Kundenservice sowie mobile Tickets und
3D-Platzbuchung. Gleiches gilt fiir das
Thema Business Intelligence (BI), also bei-

Stadionfithrung oder dem

spielsweise variable oder standardisierte
Analyse- und Reportingtools.
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Unterscheidet man die Nutzung der auf-
gezeigten CRM-Funktionalititen nach den
Systemtypen, so zeigt sich, dass die Clubs
der Hybrid-Dienstleister bereits umfangrei-
che Anwendungstools verwenden, wihrend
das Leistungsspektrum der traditionellen
Ticketdienstleister, wie Kampagnenfunkti-
onen, Segmentierung oder Reporting weni-
ger stark verbreitet ist.

Bei dem Vergleich nach Ligen werden ty-
pische CRM-Funktionen héaufiger in der
obersten Spielklasse genutzt. Dies ist of-
fensichtlich auch mit den untrennbaren
Fragen zu dem Einsatz von Personal und
der Prozessstruktur verbunden. Die Ana-
lyse und Aufbereitung der Daten erfordert
Zeitaufwand, der durch Personalressour-
cen geleistet werden muss. Lediglich bei
der freien Analyse und Segmentierung nach
Mustern liegt die 2. Bundesliga vor dem
Oberhaus.

Ein dhnliches Bild zeichnet sich bei den
Funktionalititen innerhalb weiterer
Kundenbereiche ab. Vereine der 3. Liga
nutzen Funktionen wie Stadionfithrung

oder FuBballschule nicht. Die Konzen-
tration erfolgt hier aus wirtschaftlicher
Sicht auf das vereinfachte CRM mit
Kampagnenfunktionen und dem Mitglie-
derbereich.

Zufriedenheit mit traditionellen
Ticketanbietern und individuelle
Software-Losungen geringer
Ticketsysteme, die heute zahlreiche
Funktionen beinhalten, konnen aus un-
terschiedlichen Perspektiven bewertet
werden. Kundenorientierte Anwendun-
gen (single sign on, Arenaplan, Reser-
vierungen) stehen dann genauso auf dem
Priifstand wie die Usibility durch die Mit-
arbeiter oder die Verkniipfung zum Mer-
chandising bzw. an das Rechnungswesen.
Mit dem Anstieg an Funktionen und Op-
tionen der Technologie wachsen auch die
Erwartungen und Anforderungen ihrer
Nutzer. 60% der Clubs sind mit ihrer
Technologie (sehr) zufrieden. Hingegen
scheint mindestens ein Viertel der Pro-
ficlubs in Deutschland erhebliche Funkti-
onsdefizite auszumachen.

Die Zufriedenheit im Ligenvergleich unter-
scheidet sich kaum. So liegt der Mittelwert

der Zufriedenheit knapp unter ,zufrieden®,

Zufriedenheit mit der Ticket- Technologie

sehr zufrieden
zufrieden

mittel

unzufrieden 25 9%

sehr unzufrieden

3%
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Zufriedenheit nach Liga

n Mittelwert
1. Bundesliga 15 3,53
2. Bundesliga 16 3,69
3. Liga 9 3,44

n Mittelwert
Ticket 19 3,47
Hybrid 8 4,38
ERP/Software 13 3,23
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woraus keine Riickschliisse auf die mogli-
chen unterschiedlichen Anforderungen ge-
zogen werden konnen.

Sehr wohl unterscheidet sich aber die Zu-
friedenheit mit den einzelnen Systemen.
Hierbei scheinen die ,Hybrid-Anbieter”
den Anforderungen und Prozessen ihrer je-
weiligen Kunden mehr zu entsprechen, als
es beiden anderen Typen gelingt.

Die allgemeine Zufriedenheit mit einem
System setzt sich oftmals aus Einschat-
zungen zu vielen unterschiedlichen Ele-
menten zusammen. Hierbei ist nicht
auszuschlieBen, dass Clubs mit einem
System sehr zufrieden sind, weil es akut
deren Bediirfnisse deckt, wihrend das
Gleiche an anderer Stelle als unzurei-
chend empfunden wird. Die Vermutung,
dass die Top-Clubs der 1. Liga, die bereits
individuelle ERP-basierte Systeme ein-
setzen, komplexere und zugleich indivi-
duellere Anforderungen haben und somit
standig mehr ,Wiinsche“ auBern, liegt
nahe. Dies bestitigt sich auch mit Blick
auf die geduBerten Schritte in die Zukunft
bei den Clubs

CRM als Realitat und nicht als
Lippenbekenntnis

Ticketing ist ganz offensichtlich mehr, als

Menschen Eintrittskarten zu verkaufen.

Flachendeckend fordern Clubs zahlrei-

che Erweiterungen an ihre Technologien.

Vereinzelt wird resiimmiert, dass dies nur

durch einen Anbieterwechsel machbar er-

scheint.

Wiinsche wie ,Anbindung an ein Loyali-

typrogramm®, ,Mobile Ticketing®, ,eine

Onlinewelt* oder ,Automatisierung von

Kampagnen“ stehen stellvertretend fiir

immer wiederkehrende Anforderungsbiin-

del an zeitgemidBe Verkaufstechnologien

im B2C-Management sowie an kostenop-

timierte Arbeitsprozesse. Die Funktions-

wiinsche der Clubs lassen sich demnach in
iibliche Prozesse und Funktionskategorien
summieren:

» Harmonisierung interner Arbeitsprozes-
se mit der IT-Architektur
(Verkniipfungen an Warenwirtschaft
oder Sponsoring, Kontingente/Produk-

tepakete, Dokumentenmanagement) =
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-

Ob Smartphones oder Handhelds - Mobile Technologien beeinflussen das Ticketing zunehmend.

CRM-Funktionen nach Liga

59 %
44 %

Kampagnenfunktion

Freie Segmentierung
von Gruppen

Segmentierung/
Analyse nach Mustern

Freie Berichte (Reporting)
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TICKETING

CRM-Funktionen nach Systemtyp

29

Kampagnenfunktion

%

|
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Freie Segmentierung
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von Gruppen

Segmentierung/

46 %

43 %
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Analyse nach Mustern

14 %
Freie Berichte (Reporting)

39 %

88 %

|
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0 20
W ticket W Hybrid

» Verschmelzen und erweitern der Ver-
triebswege
(single sign on, gemischte Warenkorbe,
mobile Ticketing)

» Automatisierung von Vertriebsaktivita-
ten sowie deren Analyse
(standardisierte und flexible Kampag-
nen, freie Kundensegmentierungen und

—analyse, Bonusprogramme)

Der Fufiball zieht nach - Von Amazon &
Co. lernen

FuBballclubs sind keine Online-Héandler.
Jedoch stellen sich den Clubs zunehmend
gleiche Anforderungen. Und sie reagieren
mit Anpassungen ihrer Verkaufswelten,

die on- und offline — also digital und phy-

40 60 80 100

[ £RP/Software

Quelle: Stadionwelt/Institut fiir Sportmanagement

sisch — auf einander abgestimmt werden
miissen. Das Ticketing zu isolieren er-
scheint demnach absurd. Vielmehr steht
es in einer Reihe mit allen B2C-Tatigkei-
ten, wie Merchandising, Mitgliederservice
oder Public Catering. Und final stellt sich
die Frage, ob das Sponsoren- bzw. Hospi-
talitymanagement wirklich vollig andere
IT-Prozesse erfordert, weil die Personal-
prozesse unterschieden werden konnen.
Von Amazon lernen heit auch, den Kun-
den in den Mittelpunkt der IT-Prozesse
zu setzen. Nicht mehr Finanz- oder Wa-
rendaten bestimmen iiber das Geriist der
Technologie, sondern Kunden und deren
Historie.

Langsam aber stetig wird der Weg be-
schritten, den Wunsch, das ,so wichtige
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Kundenbeziehungsmanagement® in ein

funktionierendes akquisitorisches, also
auf (Wieder-)Verkaufsprozesse angelegtes
CRM-System zu tiiberfithren. Marktfithrer
wie Schalke 04 bieten ihren Fans einen
integrierten Zugang iiber alle Plattformen
und initileren Bonus-Programme. Damit
zeigen sie auf, wohin sich Verkaufswelten
entwickeln (k6nnen).

Offenkundig entwickelt sich das Ticketing
in eine integrierte B2C-Welt. Damit ver-
bunden, finden die Kunden alles auf einer
Plattform (,,Shop“) oder auch genauso off-
line. Die Clubs lernen, Kundenwiinsche
passgenau und automatisiert zu erfassen
und damit Kunden, Fans und Mitglieder
zielgerichtet anzusprechen.

Zu Recht wird die Investition in ein neues
System als zeitliche, personelle und damit
auch als monetére Belastung empfunden.
Zumal diese innerhalb einer Einfiihrungs-
periode resp. eines Geschiftsjahres umge-
setzt werden muss. In keinem Fall erscheint
es aber ratsam, das Ticketing als Insel zu
verstehen, sondern konsequent die Perso-
nal- und damit IT-Architektur kundenori-
entiert weiterzuentwickeln. Das Ticketing
ist nicht tot und es wird auch nicht sterben,
aber das CRM wird lebendiger! .
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