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1 Einleitung

In den letzten Jahrzehnten weist die Zuschauernachfrage nach Stadionbesuchen
weltweit und in verschiedenen Teamsportarten (z. B. FuBball, Basketball, Baseball,
American Football) zumeist eine ansteigende Tendenz auf. Abbildung 1 zeigt die
Entwicklung der durchschnittlichen Zuschauerzahl bei Spielen der deutschen Bun-
desliga.’ Seit ihrer Griindung im Jahr 1963 schwankte der Zuschauerschnitt zwi-
schen 17.484 (Saison 1972/73) und 45.116 (Saison 2011/12). Die Gesamtzuschau-
erzahl aller Saisonspiele weist dabei einen Minimalwert von 5,4 Millionen und einen
Maximalwert von 13,8 Millionen auf. Einzelne Vereine wie Borussia Dortmund und
der FC Bayern Miinchen verzeichnen dabei heutzutage mehr als 1 Million Zuschauer
wahrend der 17 Bundesligaheimspiele einer Saison. Abbildung 1 zeigt jedoch auch
zwei Zeitraume, in der die Zuschauerzahlen relativ gering waren. Zunachst einmal
sank die Zuschauerzahl pro Spiel nach der Grindung der Bundesliga bis zum An-
fang der 1970er Jahre. Dieser Trend kehrte sich mit der Saison 1973/74 um und
hielt bis zum Ende der 1970er Jahre. Diese zwischenzeitlich positive Entwicklung
lasst sich dabei vermutlich auf die FIFA Weltmeisterschaft 1974 in Deutschland zu-
rickflihren. Neben dem Werbeeffekt der Weltmeisterschaft und natirlich dem Ge-
winn des Weltmeistertitels der deutschen Nationalmannschaft durften auch die
neuen Stadien, die zur Weltmeisterschaft errichtet worden sind, einen entscheiden-

den Beitrag geleistet haben.

Mit dem Ende der 1970er Jahre zeigt sich jedoch ein stetiger und deutlicher Ein-
bruch in den Zuschauerzahlen — eine Entwicklung, die auch in anderen europai-
schen Ligen (z. B. in England) zu beobachten war. Als Begrindung werden zumeist
unkomfortable Stadien und die zunehmende Gewalt in und um die Stadien
(,Hooligans”) genannt (Szymanski & Kuypers 1999). Seit dem Beginn der 1990er
Jahre ist die Zuschauerentwicklung in der deutschen Bundesliga jedoch sehr positiv.
Als Erklarung hierfir kommt naturlich u.a. der Erfolg der Nationalmannschaft bei
der Weltmeisterschaft 1990 und der Europameisterschaft 1996 in Frage. Zudem

wurde aufgrund ergriffener MaBnahmen das Gewaltproblem ab Anfang der 1990er

" Eine kurze Ubersicht der Entwicklung in anderen Ligen finden sich z. B. bei Simmons (2006: 77-
78).



Jahre deutlich reduziert. Durch Stadionneubauten und -renovierungen, die im Zuge
der Vorbereitungen zur FIFA Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland ab etwa 1998
stattfanden, konnte der Komfort in und um die Stadien und somit das Gesamter-
lebnis deutlich verbessert werden. Es kann daher vermutet werden, dass diese Ver-
anderungen auch zu einer Anderung der Konsumentenpraferenzen bzgl. des FuB-
balls gekommen sind und insbesondere das Gut Stadionbesuch speziell fur jingere

weibliche Fans und Familien mit Kindern deutlich attraktiver geworden ist.

Zuschauer pro Spiel
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Abb. 1: Entwicklung der durchschnittlichen Zuschauerzahl in der Bundesliga (Quel-
le: Kicker, 2015)

Das allgemein gestiegene Interesse am Produkt Stadionbesuch zeigt sich in
Deutschland auch daran, dass die Anzahl der ausverkauften Spiele pro Saison seit
Beginn der Bundesliga stark zugenommen hat. So waren in den ersten 25 Spielzei-
ten selten mehr als zehn Spiele pro Saison ausverkauft — in den Spielzeiten 1963/64
und 1967/68 sogar kein einziges. In der Saison 2010/11 waren 169 der 306 Spiele -

oder 55% — ausverkauft.



2 Grundlagen

Die Nachfrage nach Sport kann sich grundsatzlich auf eine Reihe von Dimensionen
beziehen, beispielsweise die Nachfrage von Sporttreibenden nach Sportangeboten
(Vereine, Studios, etc.)?, von Werbetreibenden nach Werbeflachen auf Trikots oder
in Stadien, von Medien nach Ubertragungsrechten oder jene von Sportinteressier-
ten nach Sportveranstaltungen oder -wettkdmpfen, denen sie als Zuschauer bei-
wohnen kénnen. Dieser Beitrag behandelt ausschlieBlich die letztgenannte Nach-
frage, also die Zuschauernachfrage. Als Zuschauernachfrage stellt die Sportnach-
frage einen Teil der Unterhaltungsnachfrage dar, d. h. das Gut, dass hier Gegen-
stand einer 6konomischen Transaktion wird, ist die Unterhaltung durch Beobach-
tung eines sportlichen Wettbewerbs. Diese stiftet bestimmten Konsumenten einen
Nutzen (in Form von Entertainment), weswegen eine positive Zahlungsbereitschaft
besteht. Die Zuschauernachfrage kann sich dabei direkt manifestieren, beispielswei-
se durch die Beobachtung eines sportlichen Wettbewerbs in einem Stadion, einer
Sporthalle oder einer anderen Sportanlage, oder indirekt durch die Beobachtung
des Sportwettbewerbs via Fernsehibertragung (sei es eine klassische Kabel- oder
Satellit-TV-Ubertragung oder ein IP-basiertes Ubertragungsmodell). Neben der
Nachfrage nach einer zeitlich unmittelbaren Beobachtung eines Sportwettbewerbs
(Live-Ubertragung) besteht auch Nachfrage nach zeitversetzter bildlicher Ubertra-
gung (Aufzeichnung) und medialer Vor- und Nachberichterstattung (in Form audio-
visueller aber auch schriftlicher Inhalte). Ceteris paribus ist dabei die Zahlungsbe-
reitschaft fir Live-Erlebnisse (Live-Ubertragungen, Stadionbesuche, etc.) groBer als

far andere Formen der Sportberichterstattung.

Die Zahlungsbereitschaften der Sportkonsumenten, die oftmals wenig differenziert
auch als Fans bezeichnet werden, hangt dabei von einer Reihe von Faktoren ab und
differiert folglich sowohl zwischen Konsumenten als auch zwischen verschiedenen
sportlichen Unterhaltungsangeboten in erheblicher Weise. Wie alle Unterhaltungs-
guter sind auch sportliche Wettbewerbe stark heterogene Giter. Viele sportliche
Wettbewerbe l6sen dabei Gberhaupt keine nennenswerte Zahlungsbereitschaft aus

und weisen trotz eines Preises von Null nur eine sehr geringe Zuschauernachfrage

2 vgl. ausfuhrlicher hierzu Hallmann & Breuer (2015).
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auf. Bei anderen Sportereignissen zeigt sich eine erhebliche Uberschussnachfrage,
welche die Preise in Hohen treibt, die Monopolpreisen dahneln. Es stellt sich somit
die Frage, welche Faktoren diese stark differierenden Zahlungsbereitschaften beein-

flussen bzw. determinieren.

Zum einen attrahieren unterschiedliche Sportarten die Konsumentenmassen in un-
terschiedlicher Weise, wobei sich trotz gewisser Gemeinsamkeiten die Beliebtheit
von Sportarten international stark unterscheiden kann. Wahrend manche Sportar-
ten wie FuBball oder Formel-1-Autorennen weltweit popular sind und Beliebtheits-
skalen auf nahezu allen Kontinenten anfiihren, sind andere Sportarten — gemessen
am Zuschauerinteresse — lediglich in manchen Landern erfolgreich und in den meis-
ten anderen bedeutungslos. Man denke hier beispielsweise an Baseball, Cricket o-
der Sumo. Sportartspezifische Nachfragedeterminanten sind allerdings vergleichs-
weise schwer zu fassen, haben nicht selten einen starken kulturellen Hintergrund
und folgen typischerweise ziemlich strikten Pfadabhangigkeiten. Wir konzentrieren
uns daher nachfolgend auf die sportartunabhangigen bzw. sportartiibergreifenden
Einflussfaktoren auf die Zahlungsbereitschaft fiir Unterhaltung durch Sportwettbe-
werbe. Diese formen wesentlich die Nachfragetheorie des Mainstreams der moder-
nen Sportékonomik (Fort 2011: 12-49; Downward, Dawson & Dejonghe 2009: 261-
298; Simmons 2006; Leeds & von Allmen 2008: 79-94, 147-172) und verdeutlichen
zudem, warum das Unterhaltungsgut sportlicher Wettbewerb in seiner von den

Konsumenten begehrten Auspragung knapp ist und hohe Renten erzielt.

3 Determinanten der Nachfrage — Theorie

Die sportékonomische Theorie der Zuschauernachfrage basiert dabei zunachst ein-
mal auf Modellen der mikroékonomischen Haushaltstheorie und damit auf der
O0konomischen Standardtheorie. Es wird hier u.a. angenommen, dass nutzenmaxi-
mierende Konsumenten unter Berlicksichtigung von Budgetrestriktionen und Op-
portunitatskosten eine entsprechende Menge an Stadionbesuchen nachfragen (Bor-
land & MacDonald 2003: 480-481). Auch wenn im Rahmen der Sportdkonomik
gerne auf die — selbstverstandlich vorhandenen und relevanten — Besonderheiten

des Sports hingewiesen wird, so ist zunachst dennoch davon auszugehen, dass die

5



Zuschauernachfrage von verschiedenen klassischen Determinanten abhangt. So ist
zu erwarten, dass ein steigender Eigenpreis die Nachfrage senkt (Preiselastizitat o-
der auch Eigenpreiselastizitat), steigende Einkommen die Nachfrage erhéhen (Ein-
kommenselastizitat), steigende Preise von Substituten die Nachfrage erhéhen
(Kreuzpreiselastizitat) und ein steigendes Zuschauerpotenzial (bspw. durch Bevolke-
rungswachstum) die Nachfrage erh6ht. Das Ausmal3 der jeweiligen Abhangigkeiten

ist dabei allerdings schon weniger klar.

Preiselastizitat

Aus theoretischer Sicht ist beispielsweise die Preissetzung von Sportclubs interes-
sant. Hierzu ist es wichtig festzuhalten, dass Teamsportclubs in der Regel als lokale
Monopole angesehen werden, selbst wenn es mehrere Clubs in einer Region oder
Stadt geben sollte (Simmons 2006: 80). Hier spielt neben der reinen raumlichen
Distanz zu den Wettbewerbern die besondere Bindung (Loyalitat) der Konsumenten
(Fans) zum Club eine wesentliche Rolle, wobei psychologische Faktoren wie die
Identifikation der Fans mit ,,ihrem” Team (oder Sportler) zu beachten sind. Insbe-
sondere manifestiert sich dies in einer Vereinnahmung des eigentlich ja nur beo-
bachteten Erfolgs (,Wir sind Meister!” ,We Are The Champions!”). Okonomisch
betrachtet bewirkt eine starke Identifikation des Fans mit ,seinem” Team (oder
Sportler) eine hohe Konsumloyalitdat und damit verbunden eine sinkende Preiselasti-
zitat der Nachfrage. Hierdurch entstehen fur die Anbieter gegenuber solchen Fans
Preiserh6hungsspielrdume. Basierend auf der Haushaltstheorie wiirde man daher
erwarten, dass die Clubs als lokale Monopolisten die Eintrittspreise so wahlen, dass
die Preiselastizitat der Nachfrage — absolut gesehen — einen Wert von gréBer o-

der gleich eins hat.

Als Vorgriff auf die unten ausfiihrlicher beschriebene empirische Literatur (siehe
Abschnitt 4), soll an dieser Stelle dennoch erwahnt werden, dass die absolute
Mehrzahl der Analysen dieser theoretischen Vorhersage widersprechen und eine
Preiselastizitat kleiner als Eins ausweisen. Erklarungen fur diese Uberraschende Evi-
denz versuchen mehrere theoretische Ansatze. Ein erster Ansatz geht davon aus,

dass — zumindest auf kurze Sicht (z. B. innerhalb einer Saison) — die Kostenstruktur
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der Clubs von den Fixkosten (z. B. Spielergehalter, Kosten fiir das Stadion) domi-
niert wird. Da deshalb die Grenzkosten sehr gering sind, ist unter Berlcksichtigung
dieser Grenzkosten ein Preis im inelastischen Bereich der Nachfragefunktion zu er-
warten (Demmert 1973; Noll 1974; Scully 1989). Dieser Erklarungsversuch wird je-
doch von Fort (2006: 702) als unzureichend bezeichnet, da er die mittel- und lang-
fristige Flexibilitat der Gesamtkosten und somit auch der Grenzkosten nicht ausrei-
chend berticksichtigt. Ein weiterer Ansatz argumentiert, dass nicht die Theorie un-
zutreffend sei, sondern, dass es sich um eine Verzerrung der gemessenen Ergebnis-
se aufgrund miss-spezifizierter Schatzgleichungen handelt. Als offensichtlichste
Miss-Spezifizierung wird dabei das Ignorieren von Reisekosten — sowohl in direkter
Form (Zugfahrkarten, Benzinkosten, etc.) als auch in indirekter Form (Zeitaufwand)
— genannt (Fort 2006: 703). Eine weitere, weitverbreitete Erklarung beruht darauf,
dass eine Preissetzung im elastischen Bereich der Nachfragekurve nur dann theore-
tisch zu erwarten ist, wenn man davon ausgeht, dass die Erlése aus dem Verkauf
von Eintrittskarten die einzige Erlésquelle der Clubs darstellen. Werden jedoch ne-
ben den Ticketerldsen auch weitere Erlésarten (z. B. TV-Rechte, Merchandising, Li-
zenzen) berlcksichtigt, kann gewinnmaximierendes Verhalten der Clubs sehr wohl
mit Ticketpreisen im inelastischen Bereich der Nachfragefunktion in Einklang ste-
hen. Heilmann und Wendlinger (1976), Marburger (1997), Fort (2004a, 2004b) so-
wie Krautman und Berri (2007) haben theoretische Modelle entwickelt, die genau
dies aufzeigen. Diese Modelle beruhen dabei auf einem Trade-off zwischen Ticket-
erlésen und anderen Elementen der Erlésfunktion der Clubs (Fort 2006: 704). Dar-
Uber hinaus zeigen z. B. Ahn und Lee (2007) anhand eines Mehrperiodenmodells,
dass gewinnmaximierende Clubs die Preise im inelastischen Bereich der Nachfrage-
funktion setzen sollten, wenn die intertemporale Substitutionselastizitat gering ist.
Andersen und Nielsen (2013) wiederum haben ein theoretisches Modell entwickelt,

dass inelastische Preissetzung mithilfe von risikoaversen Clubs erklart.

Zu beachten ist zudem eine Besonderheit von Sportveranstaltungen in Stadien oder
Arenen mit Blick auf die Preissetzung, die daraus resultiert, dass es zwei grundsatz-
liche Kategorien von Eintrittskarten gibt: (1) Saisondauerkarten; (2) Einzeltickets fur

individuelle Spiele. Es ist dabei anzunehmen, dass die Einflussfaktoren auf die Kau-



fentscheidung zwischen diesen beiden Gruppen deutlich unterschiedlich sind (Dob-
son & Goddard 2001: 319-320). Nachfrager nach Dauerkarten werden gemeinhin
als loyalere Fans im Vergleich zum typischen Nachfrager von Einzeltickets angese-
hen (Simmons 2006: 83). Ubersetzt in mikro6konomische Theorie wiirde man also
erwarten, dass die Preiselastizitat der Nachfrage in der Gruppe der loyalen Fans ge-
ringer sein sollte. Entsprechend wiirde man von einem (lokalen) Monopolisten, der
sich zwei klar abgrenzbaren Marktsegmenten mit unterschiedlicher Preiselastizitat
gegenubersieht, erwarten, dass er einen hoéheren Preis fur Nachfrager aus der
Gruppe mit der geringeren Preiselastizitat ansetzt (Preisdiskriminierung 3. Grades).
In unserem Beispiel waren dies die loyalen Fans, wahrend man also geringere Preise
fir Kaufer von Tageskarten (im Sinne von Gelegenheitsbesuchern) erwarten wurde.
In der Praxis werden allerdings Dauerkarten in der Regel mit einem Rabatt ver-
kauft.> Simmons (2006: 83) erklart dies mit der deutlich gréBeren Unsicherheit Gber
die Qualitat des Produkts, der Dauerkartenkaufer im Vergleich zu Kaufern von Ein-
zeltickets unterliegen. Dauerkartenkaufer mussen ihre Kaufentscheidung in der Re-
gel deutlich vor Beginn einer Saison treffen, wenn weder der genaue Spielplan be-
kannt ist noch eine verlassliche Einschatzung der Qualitat der Mannschaft méglich

ist.

Einkommenselastizitat

Es ist grundsatzlich problematisch, aus der mikro6konomischen Theorie Vorhersa-
gen zur Einkommenselastizitat abzuleiten, da diese sich mit dandernden Einkom-
menshdhen verandert. Sportdarbietungen kénnen a priori sowohl ein inferiores, ein
normales oder ein Luxusgut sein — und mit wachsendem Volkseinkommen kann
sich dies endogen andern. Fur Haushalte mit niedrigem Einkommen mdgen Sporte-
vents ein superiores Gut sein, fur mittlere Einkommen ein normales Gut und fir
héhere Einkommen ein inferiores Gut. Zudem spielt das Image der Sportart eine
erhebliche Rolle: eine Eintrittskarte fur einen , Arbeiterklassen-Sport” (wie in frihe-
ren Zeiten Profi-FuBball) mag ein inferiores Gut sein, andere Sportarten moégen eher

Eigenschaften superiorer Guter (friher Tennis und Golf, heute vielleicht noch Yacht-

3 Huth (2014) zeigt, dass die Clubs der FuBballbundeliga in der Saison 2011/12 einen Rabatt von
durchschnittlich 27,5% auf Dauerkarten gewahrt haben.



rennen) haben. Freileich kann sich dies im Zeitablauf andern; so ist Fu3ball heutzu-
tage wohl in der , Mitte der Gesellschaft” angekommen, sodass sich vermuten lasst,
dass es sich bei den entsprechenden Eintrittskarten um ein normales Gut handelt.
SchlieBlich ist zu beachten, dass innerhalb der Sportarten sehr unterschiedliche Gu-
ter angeboten werden: beim FuBball mag die Stehplatzkarte fur die Kurve eher in-

feriore Eigenschaften aufweisen, die Karte fur den VIP-Bereich eher superiore.

Kreuzpreiselastizitat

Die Verfligbarkeit und Preise von Substituten kénnen aus theoretischer Sicht einen
Einfluss auf die Zuschauernachfrage haben. Borland und MacDonald (2003: 481)
unterscheiden dabei zwischen direkten Substituten (derselbe Sportevent im TV) und
indirekten Substituten (andere Sportevents oder Unterhaltungsangebote, z. B. Kino,
Theater, Computerspiele, etc.). In der Regel ist zu erwarten, dass die Verfligbarkeit
solcher Substitute einen negativen Einfluss auf die Nachfrage nach Stadionbesu-
chen hat, mithin die Kreuzpreiselastizitat positiv ist: sinkende Preise bei (imperfek-
ten) Substituten fihren zu einer sinkenden Nachfrage nach Stadionbesuchen. Dabei
diurfte die Kreuzpreiselastizitat zwischen ahnlichen Sportevents bzw. zwischen
Sportevents und ihrer TV-(Live)-Ubertragung (relativ enge Substitute) betragsmaBig
groBer sein als jene zwischen einem Sportevent und alternativen Unterhaltungsan-
geboten (recht imperfekte Substitute). Insbesondere von Seiten der Ligen und Clubs
wird immer wieder auf mégliche Kannibalisierungseffekte zwischen dem Konsum
des Produkts Sportevent live im Stadion und vor dem Fernseher hingewiesen (hohe
positive Kreuzpreiselastizitat). Basierend auf dieser Argumentation gab es z. B. in
der NFL zwischen 1973 und 2014 eine sog. ,,Black-out-Regel”, nach der ein Spiel im
regionalen Fernsehen nicht ausgestrahlt werden durfte, wenn das betreffende Spiel
nicht mindestens 72 Stunden vor Beginn ausverkauft war. Eine vergleichbare Rege-
lung gab und gibt es im deutschen FuBball nicht.* Aus Sicht der mikro6konomi-
schen Theorie spricht allerdings wenig dafiir, dass es sich bei Sportevents regelma-
Big um Monopole — also Angebote ohne Substitute (Kreuzpreiselastizitat gleich o-

der nahe null) — handelt.

4 DFB und DFL setzen allerdings z. B. an Sonntagen keine Spiele der Bundeliga vor 15:30 Uhr an,
mit der Begriindung eine Kannibalisierung mit Spielen der Amateurligen verhindern zu wollen.



MarktgroB3e

Im Rahmen der mikro6konomischen Standardmodelle wird die MarktgréBe als eine
klassische Determinante der Nachfrage betrachtet. Hierbei wird ceteris paribus ein
groBerer Markt, d. h. eine groBere Anzahl an potentiellen Nachfragern, als positiver
Einflussfaktor angesehen, der die Nachfragekurve nach auB3en verschiebt. Wenn
man also theoretisch davon ausgeht, dass Nachfrager nach Stadionbesuchen fur
alle Vereine eine vergleichbare Bereitschaft zur Anreise (englisch: willingness to tra-
vel) besitzen, kann vermutet werden, dass eine gréBere Anzahl an Einwohnern in
einem klar definierten Einzugsgebiet gleichbedeutend mit einer gréBeren Nachfra-

ge nach Tickets ist.

Qualitat

Weiterhin hangt die Zahlungsbereitschaft fir — und damit die Nachfrage nach -
Sportwettbewerben von der Qualitat des dort dargebotenen sportlichen Talents ab.
In Anlehnung an die 6konomische Superstartheorie (Rosen 1981; MacDonald 1988;
Franck & Niesch 2012) kann eine Praferenz fir auBerordentliches Talent konstatiert
werden, welche zu UGberproportionalen Zahlungsbereitschaften fur die Darbietung
besserer Talente fuhrt. Dies liegt zum einen daran, dass die besten Talente natur-
gemaB knapp sind, und zum anderen daran, dass aus Sicht der Konsumenten we-
niger begabte Sportler ein schlechtes Substitut fir hochbegabte Sportler sind (Ro-
sen 1981). So ist die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft der Konsumenten
Uberproportional groBer, wenn sie den Weltrekord- und Olympiasiegerlaufer sehen
kénnen, als wenn sie den Olympiazehnten (immer noch ein auBerordentliches Ta-
lent) oder den Regionalmeister angeboten bekommen. Ebenso steigt die Zahlungs-
bereitschaft der Zuschauer jedes unterklassigen FuBballclubs, wenn statt der Ubli-
chen unterklassigen Konkurrenz der FC Bayern Miinchen oder Real Madrid (bei-
spielsweise im Pokal oder im Rahmen eines Freundschaftsspiels) zu Gast ist — ob-
wohl der zu erwartende Spielausgang kaum Anlass zu einer gesteigerten Spannung

gibt. Es ist hierbei zu betonen, dass Stareffekte sich sowohl auf individuelle Sportler

> Wenn Fort (2011: 14) von ,athletic prowess” oder ,,absolute quality” schreibt, meint er vermut-
lich das gleiche Phdnomen ohne jedoch auf die einschlagige 6konomische Literatur und ihre Er-
kenntnisse einzugehen.
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als auch auf Mannschaften bzw. Teams beziehen kénnen. Auch die Einkommens-
struktur der Spitzensportler (und ebenso der Spitzenmannschaften) deutet auf die
Existenz von Superstareffekten hin. Das Wirtschaftsmagazin Forbes listet in seiner
.Celebrity Top 100”-Liste neben Popstars, Schauspielern und anderen Medienstars
auch 15 Sportler aus den Disziplinen FuBball, Basketball, Boxen, Golf, American
Football und Tennis auf.® Darunter befinden sich als bestplazierte FuBballspieler
Cristiano Ronaldo mit einem Jahreseinkommen von ca. 80 Millionen US$ und Lionel
Messi mit 65 Millionen US$ (und gemaB Google liegt Thomas Mdller bei knapp 6
Millionen US$), d. h. Ronaldos Einkommen ist um 15 Millionen US$ oder um mehr
als 20 Prozent hoher als Messis (und betragt rund das Dreizehnfache von Mdillers).
Kann jedoch ernsthaft behauptet werden, dass Ronaldo um so viel talentierter ist
als Messi (oder Muller)? Rosen (1981) erklart dies damit, dass aufgrund der einge-
schrankten Substituierbarkeit unterschiedlicher Talentniveaus (aus Sicht der Nach-
frager!) die besten Talente monopoldhnliche Renten erzielen kénnen, mithin tber
Marktmacht verfliigen. MacDonald (1988) erganzt, dass aufgrund der Erfahrungs-
guteigenschaft von Talentdarbietungen bekannte Stars Vorteile gegenliber vom
Publikum schwerer einzuschatzenden Newcomern genieBen und tendenziell héhere
Renten erzielen kdnnen. Ronaldos Vorsprung gegenliber Messi und Muller mag da-

her teilweise seiner etwas langeren Karriere geschuldet sein.

Zudem ist die Nachfrage nach Sportwettbewerben auch durch direkte Netzwerkef-
fekte gekennzeichnet, was ebenfalls eine Konzentration der Nachfragemenge auf
wenige Veranstaltungen beférdert. In Weiterfilhrung von Mitldufer- und Konsum-
kapitelakkumulationskonzepten (insbes. Leibenstein 1950; Stigler & Becker 1977)
entwickelt Adler (1985, 2006) eine Nachfragetheorie nach Unterhaltung, welche
Uber die Talentdimension von Starphanomenen hinausgeht. Neben die Praferenz
far Talent treten bei Adler zwei weitere Praferenzen: jene fur soziale Interaktion
(commonality effect) und jene flir Medienprasenz bekannter Stars (Zusatznutzen

durch weitere Berichterstattung).” Beide bewirken direkte Netzwerkeffekte: je mehr

& Vgl. http://www.forbes.com/celebrities/list/#tab:overall_header:position (2015-02-19; 15:14).

7 Adler (2006: 898) formuliert in Bezug auf Kiinstler: “When the artist is popular, it is easier to find
discussants who are familiar with her or to find media coverage about her. This is why consum-
ers prefer to consume what others also consume.”
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Anhanger ein Star (oder auch ein Sportereignis) hat, umso mehr Nutzen stiften sie
als Gesprachsthema und durch komplementare Medienprasenz. Das kann sogar
soweit gehen, dass beispielsweise auch viele Nicht-FuBballfans in Deutschland das
Weltmeisterschaftsfinale 2014 im Fernsehen oder auf einer Fanmeile verfolgt ha-
ben, um am Gemeinschaftserlebnis zu partizipieren und in den folgenden Tagen im
Freundes- und Kollegenkreis mitreden zu kénnen (commonality effect). An diesem
Beispiel wird auch deutlich, dass die direkten Netzwerkeffekte in einer sich wechsel-
seitig verstarkenden Beziehung zu der Wichtigkeit eines Sportwettbewerbs stehen:
mit der Wichtigkeit verstarkt sich der Netzwerkeffekt, mit steigenden Netzwerkef-
fekten erhoht sich die Wichtigkeit. Die direkten Netzwerkeffekte kreieren einen
selbstverstarkenden Konzentrationsprozess der Nachfrage und Pfadabhangigkeiten,
welche Marktzutritte (neue Sportereignisse auf der Suche nach Popularitat) er-
schweren. Dadurch entstehen wiederum Potenziale fur die Anbieter der populars-
ten Sportentertainmentangebote, die Zahlungsbereitschaften der Nachfrager abzu-

schopfen und monopoldhnliche Renten zu erwirtschaften.

Spannung

Ein weiterer Aspekt erfahrt in der Sportékonomik eine besondere Aufmerksamkeit:
die Zuschauer haben typischerweise auch eine Pridferenz fir Spannung, also fir
spannende Sportwettbewerbe, deren Ausgang mdglichst (und mdglichst lange)
ungewiss ist. Dies wird in der Literatur als uncertainty of outcome hypothesis (UOH)
bezeichnet und geht bis auf die Anfange der Sportékomomik bei Rottenberg
(1956) und Neale (1964) zuruck. Aus einer moglichst groBen Spannung zieht der
typische Zuschauer demnach im Wesentlichen seinen Unterhaltungsnutzen aus dem
Sportereignis. Im Gegensatz dazu sinkt der Unterhaltungsnutzen des Sports, wenn
der Ausgang des Wettkampfes bereits vorher abzusehen oder gar bekannt ist. Bei-
spielsweise kdnnen Wiederholungen von vergangenen Sportereignissen im TV nicht
dieselbe Spannung und Unterhaltung erzielen wie Live-Ubertragungen — und blei-
ben dem entsprechend auch hinsichtlich der Nachfrage weit hinter Live-Ereignissen
zurlick. Zusammenfassend besagt die UOH, dass eine hohere Unsicherheit Giber den
Ausgang eines Sportereignisses zu mehr Spannung fuhrt, was wiederum den

Grenznutzen der Zuschauer erhéht und damit — ceteris paribus — eine Steigerung
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der Nachfrage bewirkt. Zur Maximierung der Spannung wird insbesondere der rela-
tiven Wettbewerbsfahigkeit der am sportlichen Wettkampf Beteiligten eine ent-
scheidende Rolle zugewiesen (Rottenberg 1956; Neale 1964). Je ausgeglichener die
Wettbewerbsfahigkeit der Wettbewerber ist, umso weniger lasst sich das Ergebnis
des sportlichen Wettbewerbs prognostizieren und umso gréBer ist die Spannung.
Und andersherum: Je gréBer der Unterschied in der Wettbewerbsfahigkeit der Teil-
nehmer ist, umso vorhersehbarer wird der Wettbewerbsausgang und umso gerin-
ger die Spannung. Als Begriff fir eine ausgeglichene Wettbewerbsfahigkeit der
Sportwettbewerber wird der Terminus competitive balance (CB) verwendet. Im the-
oretischen Optimum perfekter CB besitzt jeder Wettbewerber ex ante die gleiche
Wahrscheinlichkeit, einen anstehenden Wettbewerb zu gewinnen. Mehr CB bedeu-
tet also mehr Spannung und damit mehr Nachfrage bzw. eine héhere Zahlungsbe-
reitschaft (El-Hodiri & Quirk 1971; Fort & Quirk 1995).% Lange Zeit galt es als sport-
O0konomischer Konsens, dass CB und dartber erzielte Spannung den wichtigsten
Einflussfaktor auf die Zuschauernachfrage darstellen, weswegen sich hierauf auch
die empirische Forschung konzentrierte (siehe unten Abschnitt 4). Dies vernachlas-
sigt zum einen die bereits diskutierten Nachfragedeterminanten (Stareffekte, Netz-
werkeffekte), zum anderen sind in letzter Zeit zudem auch mehr kritische Stimmen
aufgetreten, die auch theoretisch argumentieren, dass in begrenztem Umfang auch
Unterschiede in der Wettbewerbsfahigkeit (also competitive imbalance) positive
Nachfrageeffekte erzeugen kénnen. Dazu gehdren Beitrage aus dem Bereich der
Contest-Theorie (Szymanski & Késenne 2004; Szymanski 2006a, 2006b) ebenso wie
solche aus der Verhaltens6konomik (Budzinski & Pawlowski 2015). So zeigen neue-
re theoretische Modelle auch, dass gerade aus Uberraschungen, welche zwecks Er-
wartungsbildung eine gewisse Unausgeglichenheit voraussetzen, Konsumnutzen

resultiert (Coates, Humphreys & Zhou 2015).

8, The nature of the industry is such that competitors must be of approximately equal ‘size’ if any

are to be successful; this seems to be a unique at-tribute of professional competitive sports. (...)
That is to say, the ‘tighter’ the competition, the larger the attendance” (Rottenberg 1956: 242,
246). ,,'0Oh Lord, make us good, but not that good’ must be the prayer” (Neale 1964: 2).
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Mehrseitige Markte

Vereinzelt werden in der Literatur auch indirekte Netzwerkeffekte diskutiert
(Budzinski & Satzer 2011). Wird das Angebot von Sportwettbewerben als Plattform
verstanden, so existieren (mindestens zwei) distinkte Nachfragegruppen, welche
durch indirekte Netzwerkexternalitaten miteinander verknlpft sind, die sie auf-
grund prohibitiver Transaktionskosten nicht hinreichend internalisieren kénnen. Im
Bereich Sport ist dies insofern ein passender Ansatz, als dass Sportanbieter einer-
seits Unterhaltung an Zuschauer und andererseits Werbeflache (= Zugang zu den
Zuschauern) an Werbetreibende verkaufen, nicht wesentlich anders als werbefinan-
zierte Medienunternehmen (Magazine, Privat-TV, Onlineangebote, etc.). Dabei ist
unstrittig, dass von der Nachfragegruppe Zuschauer eine positive indirekte Netz-
werkexternalitat auf die Nachfragegruppe Werbetreibende ausgeht, d. h. je mehr
Zuschauer einem Sportereignis folgen, umso gréBer wird die Zahlungsbereitschaft
der Werbekunden sein. Weniger eindeutig ist der umgekehrte Effekt: erhéht oder
senkt mehr Werbung den Konsumnutzen der Zuschauer — oder lasst sie ihn weitge-
hend unbeeinflusst? Besteht beispielsweise eine negativer indirekte Netzwerkexter-
nalitat, dann kann an Anstieg der Werbung zu einem Rickgang der Zuschauernach-
frage bzw. der Zahlungsbereitschaft der Zuschauer fiihren. Die Analyse verkompli-
ziert sich noch, wenn Medien als Bindeglied (beispielsweise die TV-Livelibertragung)

eingefuhrt werden (vgl. hierzu ausfuhrlicher Budzinski & Satzer 2011).

4 Determinanten der Nachfrage — Empirische Evidenz

Letztendlich ist die Frage nach den Determinanten der Zuschauerfrage aber auch
eine empirische Frage, weswegen wir in diesem Abschnitt die umfangreiche empiri-
sche Literatur zu diesem Thema zusammenfassen. An dieser Stelle soll festgehalten
werden, dass im Folgenden nahezu ausschlieBlich Studien berlicksichtigt werden,
die einen mikrookonomischen Hintergrund aufweisen und auf statis-
tisch/6konometrische Methoden zurtckgreifen. Wie Borland und MacDonald (2003:
483) richtigerweise anmerken, haben Wissenschaftler aus anderen Disziplinen oder
wirtschaftswissenschaftlichen Teilbereichen alternative Methoden entwickelt, um

die Determinanten der Zuschauernachfrage z. B. aus Sicht der Psychologie, der
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(Sport)Soziologie oder des Sportmarketings zu analysieren (Funk & James 2001;

Mahoney et al. 2000; Wann et al. 1999).

Preiselastizitat

Im Folgenden soll zunachst einmal die empirische Evidenz mit Blick auf die mikro-
o6konomischen Einflussfaktoren naher betrachtet werden. Als erstes wird dabei der
Einfluss der Eintrittspreise (Preiselastizitdt der Nachfrage; Ubersichten z. B. bei Fee-
han 2006; Fort 2006; Garcia & Rodriguez 2009) diskutiert. Die Mehrheit der empiri-
schen Analysen weist dabei eine Preiselastizitdat von — absolut gesehen — kleiner als
eins auf (z. B. Bird 1982; Borland 1987; Borland & Lye 1992; Coffin 1996; Dobson &
Goddard 1995; Marburger 1997; Welki & Zlatoper 1994), was gleichbedeutend mit
einer Preissetzung im inelastischen Bereich der Nachfragefunktion ist. Lediglich ei-
nige wenige (neuere) Analysen zeigen eine Preiselastizitat von groBer Eins und da-
mit im elastischen Bereich der Nachfragefunktion (Alexander 2001; Forrest, Sim-
mons & Feehan 2002; Garcia & Rodriguez 2002). Der generelle Konsens in der em-
pirischen Literatur, dass die Preissetzung im inelastischen Bereich der Nachfrage-
funktion erfolgt, steht jedoch im Widerspruch zu einigen der in Abschnitt 3 be-
schriebenen theoretischen Uberlegungen. Als Reaktion auf die Vermutung, dass
dieses ,Phanomen” mit der unzureichenden Berucksichtigung der Opportunitats-
kosten zusammenhangt, haben verschiedene Autoren versucht diese durch erwei-
terten Kosten des Stadionbesuchs zu operationalisieren. So versuchen z. B. insbe-
sondere neuere Arbeiten die Reisekosten explizit zu berlcksichtigen (z. B. Falter &
Pérignon 2000; Forrest et al. 2002; Pawlowski & Anders 2012). Welki & Zlatoper
(1994) verwenden z. B. auch den Preis zum Parken eines Autos am Stadion als Aus-
pragung der Opportunitatskosten. Die empirische Evidenz zum Einfluss von ande-
ren Erlésarten auf die Schatzung von Preiselastizitaten ist duBerst gering. So finden
z. B. Coates und Humphreys (2007) keinen signifikanten Einfluss eines erweiterten
Fan-Kosten-Index auf die Zuschauernachfrage. An dieser Stelle soll darauf hinge-
wiesen werden, dass diesen theoretischen und empirischen Studien eins gemein ist:
sie berufen sich alle implizit auf die Theorie der mehrseitigen Markte (siehe Ab-

schnitt 3), ohne — und das erscheint zumindest fir neuere Arbeiten etwas erstaun-
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lich — dabei explizit auf die dort verwendeten Modelle und Konzepte zurtickzugrei-

fen.

SchlieBlich soll hier noch auf methodische Probleme bei der Erfassung der richtigen
Preisvariable fir empirische Schatzungen hingewiesen werden. Sie resultieren dar-
aus, dass es verschiedene Ticketkategorien (Stehplatz, Sitzplatz, Loge, etc.) mit un-
terschiedlichen Preisen und zusatzlich auch noch unterschiedliche Preise fir , den-
selben” Platz innerhalb einer Kategorie gibt (Schuler, Studenten, Rentner, etc.). Aus
Okonometrischer Sicht ware die bestmdgliche Preisvariable ein gewichteter Ticket-
preis, berechnet aus den in den jeweiligen Preiskategorien zur Verfligung stehen-
den Tickets (Garcia & Rodriguez 2009: 129). Da die zur Gewichtung notwendigen
Informationen aber in der Regel nicht zur Verfliigung stehen, werden in empirischen
Analysen zumeist (1) ungewichtete durchschnittliche Preise aller verfigbaren Ti-
ckets oder (2) der Mindestpreis aller verfigbaren Tickets verwendet. AbschlieBend
sei auch noch auf ein potenzielles Endogenitatsproblem zwischen Preis und der Zu-
schauerzahl hingewiesen, wenn z. B. gewinnmaximierende Clubs in einem gréBeren
lokalen Markt aufgrund dessen hdhere Preise verlangen (Borland & MacDonald
2003: 485).° Viele empirische Analysen verzichtet aufgrund der beschriebenen

Probleme komplett auf eine Preisvariable in der Schatzgleichung.

Einkommenselastizitat

Die empirischen Befunde zur Einkommenselastizitat sind gemischt. So finden sich
Studien, die nachweisen, dass es sich beim Gut Stadionbesuch um ein inferiores
Gut, d. h. um ein Gut mit einer negativen Einkommenselastizitat handelt (z. B. Bird
1992; Borland & Lye 1992; Welki & Zlatoper 1994; Baimbridge et al. 1995; Falter &
Pérignon 2000). Andere Studien weisen es als normales Gut, d. h. als ein Gut mit
einer Einkommenselastizitat groBer Null und kleiner Eins aus (z. B. Welki & Zlatoper
1999; Kahane & Shmanske 1997; Feehan, Forrest & Simmons 2003; Ferguson, Jo-
nes & Stewart 2000; Coates & Humphreys 2007). DarUber hinaus zeigt Simmons

(1996) fir funf englische FuBballvereine, dass das Gut Stadionbesuch eine Ein-

9 Sollten Preis und Zuschauernachfrage eine solche Endogenitat aufweisen, so bieten sich in der
Regel die Verwendung eines Instrumentenschatzers an.
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kommenselastizitat von gréBer eins hat und somit als Luxusgut anzusehen ist. Es
lasst sich hier jedoch keine Systematik in den Ergebnissen erkennen, sodass z. B. die
betrachtete Sportart bzw. Liga keine Rolle zu spielen scheint. Im Rahmen der ge-
nannten empirischen Analysen kommen dabei diverse (reale) Einkommensvariablen
zum Einsatz, u.a. verfligbares Einkommen pro Kopf, Haushaltseinkommen, regiona-
les BIP. Solche Einkommensvariablen sind jedoch nur bedingt geeignet, da sie ledig-
lich Unterschiede zwischen verschiedenen Clubs, Stadten oder gar Regionen wider-
spiegeln, jedoch Einkommensunterschiede zwischen Nachfragern nach dem selben
Spiel naturgemaB nicht erfassen kénnen. Daher sollte die Interpretation der Ein-
kommenselastizitaten in Schatzungen der Zuschauernachfrage nach Stadionbesu-

chen vorsichtig erfolgen (Garcia & Rodriguez 2009: 134).

Substitution

Die empirische Evidenz zum Einfluss von TV-Ubertragungen von Spielen auf die Zu-
schauernachfrage nach Stadionbesuchen ist nicht eindeutig. So findet z. B. Kuypers
(1996) keinen signifikanten Effekt fur die englische Premier League in der Saison
1993/94. Baimbridge, Cameron und Dawson (1996) weisen jedoch fir die selbe
Spielzeit eine Reduktion der Stadionnachfrage von 15% nach, wenn das betroffene
Spiel im Fernsehen Ubertragen worden ist. Garcia und Rodriguez (2002) zeigen fir
die spanische 1. Liga einen signifikant negativen Effekt unabhangig davon, ob das
Spiel im 6ffentlichen oder privaten Fernsehen gezeigt wurde. Ebenfalls signifikante
und negative Effekte finden sich in Analysen von Rugby- (Baimbridge, Cameron &
Dawson 1995; Carmichael, Millington & Simmons 1999) und FuBballspielen (Forrest
& Simmons 2006). Mit Blick auf die Wirksamkeit der Black-out-Regel in der NFL zei-
gen Putsis und Sen (2000), dass Live-Ubertragungen einen negativen Einfluss auf

die Stadionnachfrage haben.

Mit Blick auf die Effekte der Substitutionskonkurrenz durch andere Sportevents im
betroffenen regionalen Markt finden sich nur wenige Analysen (Borland & MacDo-
nald 2003: 490). So zeigen Hynds und Smith (1994), dass die Zuschauernachfrage
nach Cricket-Spielen, ceteris paribus, geringer ist, wenn zur selben Zeit das Grand-

Slam-Tennisturnier in Wimbledon ausgetragen wird. Vergleichbare Resultate gibt es
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fir Basketball (Brown, Spiro & Kennan 1991) und Baseball (Pan et al. 1999). Zusatz-
lich finden sich bei Swan (1997) Schatzungen der Kreuzpreiselastizitat der Nachfra-
ge nach Stadionbesuchen zwischen Spielen der ,Australian Football League”, der
~Australian Rugby League” und der , Australian Rugby Union”, die in Sydney und
Brisbane zwischen 1992 und 1994 ausgetragen worden sind. Diese Analyse kommt
zu der Schlussfolgerung, dass wirksamen Substitutionseffekte mit Blick auf die

Nachfrage nach Stadionbesuchen fir die drei Wettbewerbe gibt.

MarktgroB3e

Weiterhin wird in vielen Studien das Einzugsgebiet der Clubs (engl. ,, market size")
als erklarende Variable bertcksichtigt. Normalerweise verwenden die Autoren hier-
far die Einwohnerzahl der Stadt, in der ein Club beheimatet ist, oder eine ver-
gleichbar kleine administrative geographische Einheit wie z. B. Metropolregionen
oder Landkreise.' Der Einfluss der MarktgréBe erweist sich hierbei zumeist als sig-
nifikant und — wie erwartet — positiv (z. B. Schmidt & Berri 2001; Czarnitzki &
Stadtmann 2002). Das erste Problem, das hier aus empirischer Sicht auftritt, ist,
dass die Wahl der administrativen Einheit nicht aufgrund von theoretischen Uberle-
gungen, sondern zumeist aufgrund von Datenverfliigbarkeit erfolgt. Es bestehen
hier aber weder theoretische noch empirischen Grundlagen zur Wahl der korrekten
GroBe des Einzugsgebiets von Clubs. Ein weiteres Problem entsteht, wenn es mehr
als einen Club in einer Stadt (Region) gibt. Haufig wird in einem solchen Fall die
Einwohnerzahl des festgelegten Heimmarkts durch die Anzahl der ansassigen Clubs
ungewichtet geteilt."' Ungeachtet der weiten Verbreitung dieses Vorgehens gibt es
dennoch berechtigte Kritik daran (Buraimo, Forrest & Simmons 2006: 13-14; Garcia
& Rodriguez 2009: 136).

0 Hierbei sei darauf hingewiesen, dass diese Einheiten natrlich den Landern, in denen sich die be-
trachtete Liga befindet, entsprechend variieren. So wird in US-amerikanischen Studien haufig die
Ebene der ,Statistical Metropolitan Area” (SMA) oder ,,County” verwendet.

" Ein Beispiel fiir eine Analyse, die eine Gewichtung des Heimmarktes vornimmt, ist die Studie von
Garcia und Rodriguez (2002). Die dort verwendete Variable fiir die GréBe des Heimmarktes wird
— im Falle von zwei oder mehreren Clubs in derselben Region — auf Basis der Einwohnerzahl pro-
portional zur Anzahl der Dauerkarteninhaber der entsprechenden Clubs generiert.
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Qualitat

Wie bereits oben erwahnt, stellt die (erwartete) Qualitat eines Spiels aus theoreti-
scher Sicht eine entscheidende Einflussvariable dar. Dabei stellt die Qualitat eines
Spiels aus empirischer Sicht ein nicht eindeutig umrissenes Konzept dar. Entspre-
chend vielfaltig fallen die Versuche aus, eine Variable fur die Qualitat zu generieren.
Einige Studien versuchen den Spannungs- bzw. Unterhaltungsgehalt eines Spiels
durch die kurzfristige Leistung der Heim- und Auswartsmannschaft abzubilden.
Hierzu wird z. B. die Anzahl der erzielten bzw. zugelassenen Tore oder Punkte in
den letzten Spielen verwendet (z. B. Coates et al. 2014; Dobson & Goddard 1995;
Pawlowski & Anders 2012). Um den Einfluss von Superstars zu analysieren greifen
mehrere Studien z. B. auf das Budget beider Mannschaften (Falter & Pérignon
2000; Garcia & Rodriguez 2009), die Platzierungen in der Abschlusstabelle der Vor-
saison (Simmons 1996), die Anzahl der Landerspiele der Spieler beider Mannschaf-
ten (Kuypers 1996) oder die Anzahl der Stimmen bei der Wahl zum All-Star-Spiel
(Berri & Schmidt 2006). Jewell (2015) zeigt am Beispiel der Major League Soccer
(MLS) in den USA fir die Spielzeiten von 2007 bis 2012, dass einzelne Starspieler
einen signifikant positiven Effekt auf die Zuschauernachfrage haben kénnen. So
kamen, ceteris paribus, 4.400 zusatzlich Zuschauer, wenn David Beckham an einem
Spiel teilgenommen hat."” Pawlowski und Anders (2012) verwenden u.a. die Mar-
kenstarke des Auswartsclubs als MaB fir die Qualitat eines Spiels, wobei sie einen
positiven Effekt der Markenstarke auf die Zuschauernachfrage finden. In Sportarten
wie Eishockey wird u.a. die Gewaltneigung im Spiel — z. B. abgebildet durch die
Anzahl an Zeitstrafen — als Indikator fir den Unterhaltungswert verwendet (Paul

2003; Stewart, Ferguson & Jones 1992).

Spannung

Wie bereits oben erwahnt, nimmt die UOH eine zentrale Rolle innerhalb der sport-

0konomischen Forschung ein. Hierbei werden in Anlehnung an Fort und Maxcy

2 An dieser Stelle sei auch auf die Analyse von Lawson, Sheehan und Stephenson (2008) verwiesen,
die, ceteris paribus, fir die Spielzeit 2008 einen deutlich héheren , Beckham-Effekt” von ge-
schatzten 14.850 zusatzlichen Zuschauern bei Spielen mit Beckhams Beteiligung feststellt. Jewell
(2015) geht jedoch davon aus, dass dieser Effekt sich in folgenden Jahren abgenutzt hat, da der
.Neuigkeitswert” von Beckham nachgelassen hat.
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(2003) zwei Richtungen unterschieden: (a) Analysis-of-Competitive-Balance-(ACB)-
Studien; (b) Uncertainty-of-Outcome-Hypothesis-(UOH)-Studien. Wahrend die erste
Gruppe von Studien im Beitrag von Pawlowski (2015) behandelt wird, sollen an
dieser Stelle empirische Forschungsarbeiten aus der zweiten Gruppe vorgestellt
werden. Die Mehrheit der empirischen Arbeiten zur Uberpriifung der UOH befassen
sich mit dem Einfluss der sog. kurzfristigen Dimension der Competitive Balance auf
die Zuschauernachfrage, wahrend deutlich weniger Studien zum Einfluss der mittel-
fristigen Dimension (Schmidt & Berri 2001) oder gar der langfristigen Dimension
(Humphreys 2002) vorliegen. Insgesamt lassen sich deutlich mehr als 25 Studien
finden, die den Einfluss der kurzfristigen Spannung auf die Zuschauernachfrage -
und damit die Gultigkeit der UOH — analysieren, wobei die Mehrheit der Studien die
Ex-ante-Spannung durch Wettquoten abzubilden versuchen. Sowohl Borland und
MacDonald (2003: 486) als auch Coates et al. (2014: 968) stellen dabei fest, dass
sich innerhalb der empirischen Literatur keine eindeutige Evidenz fiir einen Zusam-
menhang zwischen kurzfristiger Spannung auf der einen Seite und der Nachfrage
nach Stadionbesuchen auf der anderen Seite finden lasst. Es lassen sich sowohl
Studien finden, die die UOH unterstiitzen (z. B. Benz, Brandes & Franck 2009;
Knowles, Sherony & Haupert 1992; Peel & Thomas 1997; Rascher 1999; Rascher &
Solmes 2007), als auch solche, die Zweifel an der Gultigkeit der UOH hervorbringen
(Baimbridge et al. 1996; Price & Sen 2003; Pawlowski & Anders 2012). Mit Blick auf
den empirischen Gehalt von verhaltensékonomischen Modellen der Zuschauernach-
frage identifizieren Coates et al. (2014) — neben ihrer eigenen empirischen Untersu-
chung zur Stadionnachfrage nach Baseballspielen in den USA — weitere Studien, die
Evidenz fur die Existenz von Verlustaversion bei Konsumenten aufzeigen (z. B.
Czarnitzki & Stadtmann 2002; Lemke, Leonard & Tlhokwane 2010; Forrest & Sim-
mons 2002; Beckman et al. 2011; Coates & Humphreys 2010). Zudem liefern neue-
re Studien Hinweise auf mogliche Unterschiede zwischen dem Einfluss von subjektiv
wahrgenommener und objektiv gemessener Spannung (Pawlowski & Budzinski

2013; Budzinski & Pawlowski 2015).

20



Neuigkeitseffekt

Es findet sich weiterhin eine Reihe von empirischen Analysen zum sog. Neuigkeits-
effekt von Sportstadien (engl.: ,novelt effect” oder auch ,honeymoon effect”).
Hiermit wird der Effekt beschrieben, dass ein neues Stadion oder eine neue Arena,
ceteris paribus, nur aufgrund der Tatsache, dass es sich um einen (architektonisch
interessanten) Neubau handelt, fur einen begrenzten Zeitraum zusatzliche Nachfra-
ge generiert. Coates und Humphreys (2005) kommen dabei in ihrer Analyse von
drei nordamerikanischen Ligen zu dem Ergebnis, dass der Neuigkeitseffekt von Sta-
dionneubauten acht Saisons in der MLB andauert, finf in der NFL und neun in der
NBA. Im Rahmen einer Analyse von Spielen der National Hockey League (NHL) fin-
den Zygmont und Leadley (2006) heraus, dass neue Arenen, die zwischen 1994 und
2003 gebaut wurden, einen Neuigkeitseffekt von acht Jahren aufweisen. Fedder-
sen, Maennig und Borcherding (2006) analysieren den Neuigkeitseffekt von Stadi-
onneubauten und maBgeblichen -renovierungen in der deutschen Bundesliga zwi-
schen 1963 und 2004. Sie weisen, ceteris paribus, einen signifikanten und positiven
Neuigkeitseffekt in Hohe von 2.700 Zuschauern pro Spiel Uber einen Zeitraum von
funf Jahren nach. Neuere Studien zum Neuigkeitseffekt fokussieren sich auf kleiner
Ligen (Gitter & Rhoads 2014; Soebbing, Mason & Humphreys 2015) und weisen
entsprechende Effekte auch dort nach. Ein Uberblick Gber friihe Arbeiten zum Neu-
igkeitseffekt findet sich z. B. bei Howard und Crompton (2003). Feddersen und Ma-
ennig (2009) weisen zusatzlich zum Neuigkeitseffekt einen signifikant positiven Ef-
fekt eines reinen FuBballstadions ohne Leichtathletiklaufbahn im Vergleich zu ei-

nem multifunktonalen Stadion mit Laufbahn nach.

Exogene Faktoren

Eine letzte Gruppe von empirisch Gberpriften Einflussvariablen lasst sich unter dem
Begriff der exogenen Faktoren zusammenfassen. Mit Blick auf Umweltfaktoren, wie
z. B. das Wetter, lassen sich wiederum sehr unterschiedliche Effekte feststellen. Laut
Borland und MacDonald (2003: 488) findet sich in vielen Studien Evidenz fur einen
negativen Einfluss von Regen und/oder extremen Temperaturen (z. B. Bruggink &
Eaton 1996; Gdrtner & Pommerehne 1978; Welki & Zlatoper 1999). Auf der ande-
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ren Seite zeigt sich insbesondere in Studien von Spielen auf der britischen Insel,
dass weder Regen noch Temperatur einen signifikanten Einfluss auf die Zuschauer-
nachfrage nach FuBball- oder Rugbyspielen aufweisen (z. B. Bird 1982; Carmichael
er al. 1999). Weiterhin wurde analysiert, ob der Wochentag und die Uhrzeit, an
dem ein Spiel ausgetragen wird, einen Einfluss auf die Zuschauernachfrage hat.
Sonn- und Feiertage zeigen einen signifikant positiven Effekt (Pee/ & Thomas 1992;
Garcia & Rodriguez 2002; Rascher 1999; Forrest, Simmons & Szymanski 2004; Paul
2003), wahrend kaum Effekte der AnstoBzeit gefunden werden (Welki & Zlatoper
1999; Baimbridge et al. 1995; Rascher 1999).

Methodische Aspekte

AbschlieBend soll auch noch auf einige methodische Aspekte bei der Analyse der
Determinanten nach Stadionbesuchen hingewiesen werden. Die meisten empiri-
schen Analysen der Zuschauernachfrage schatzen die Nachfragefunktion mithilfe
von OLS-Regressionen. Wahrend altere Studien zumeist nur Daten fur einen Club
sowie eine oder nur wenige Spielzeiten verwendet haben, basieren neuere Studien
in der Regel auf deutlich umfangreicheren Paneldatensatzen, die alle Spiele einer
Liga Uber mehrere Spielzeiten umfassen. Mit Blick auf die funktionale Form werden

sowohl logarithmische, semi-logarithmische oder lineare Modelle verwendet.

Mit Blick auf die in Abschnitt 3 beschriebene Differenzierung zwischen Dauer- und
Tageskarten weisen Borland und MacDonald (2003: 485) daraufhin, dass im Vorfeld
einer empirischen Analyse der Determinanten der Zuschauernachfrage — naturlich
abhangig von der Datenverfligbarkeit — eine Entscheidung getroffen werden muss,
ob diese beiden Nachfragearten aggregiert oder separat voneinander analysiert
werden sollen." Bisher finden sich allerdings nur sehr wenige separate empirische
Studien zu den Einflussfaktoren auf die Nachfrage nach Saisondauerkarten. Aus-

nahmen bilden hier z. B. Becker und Suls (1983) sowie Simmons (1996).

Ein gravierendes dkonometrisches Problem stellen die in vielen ,,gréBeren” Ligen

(z. B. Bundesliga, Premier League, NFL) verstarkt auftretenden ausverkauften Spiele

13 Vgl. hierzu auch die Diskussion bei Roy (2004: 86-87, 94-95).
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dar. Im Fall eines ausverkauften Spiels stellt die beobachtbare Anzahl an verkauften
Tickets in der Regel nicht die tatsachliche Gleichgewichtsnachfrage dar, sondern
lediglich die Kapazitatsgrenze des Stadions. Die tatsachliche Nachfrage ist bei sol-
chen Spielen sehr wahrscheinlich groBer als die Stadionkapazitat, allerdings lasst sie
sich eben nicht einwandfrei ermitteln. Man spricht daher im Fall einer bindenden
Stadionkapazitat von rechtszensierten Daten (engl.: ,,censored data”). Das Vorlie-
gen zensierter Daten hat dabei unangenehme Konsequenzen mit Blick auf Stan-
dardschatzmodelle, da in diesem Fall z. B. OLS-Schatzungen und deren Standard-
fehler verzerrt sind (grundlegend hierzu Greene 2003: 762-780). Analysen von Da-
tensatzen der Zuschauernachfrage, die eine groBere Anzahl an zensierten Daten
aufweisen, nutzen in den meisten Fallen sog. Tobit-Modelle, um diesem Umstand

Rechnung zu tragen.™

5 Fazit und Ausblick

Es zeigt sich, dass die Einflussfaktoren der Nachfrage nach Stadionbesuchen inner-
halb der sportokonomischen Forschung eine durchaus nennenswerte Aufmerksam-
keit erfahren hat. Hierbei stehen insbesondere zwei Aspekte im Vordergrund: (1)
die Preiselastizitat der Nachfrage und (2) die Uncertainty of Outcome Hypothesis.
Die empirische Evidenz ist dabei flur einzelne Einflussfaktoren sehr unterschiedlich.
Wahrend es einige Variablen gibt, bei denen Konsens mit Blick auf statistische Sig-
nifikanz und Wirkungsrichtung innerhalb der empirischen Literatur besteht (z. B.
Preiselastizitat, GroBe des Heimmarktes, erwartete Qualitat des Spiels), sind die Er-
gebnisse fir andere Variablen gemischt (z. B. UOH, gleichzeitige TV-Ubertragung
des Spiels, Wetter).

Mit Blick auf die beiden zentralen Aspekte lasst sich feststellen, dass die Analysen
lange Zeit eher ad-hoc, d. h. ohne nahere theoretische Modellierung, durchgefiihrt
worden sind. In beiden Bereichen gibt es erst in den letzten ungefahr 10 Jahren die
Tendenz eine ausgewogene theoretische Unterflutterung der empirischen Ergebnis-

se vorzunehmen. Hierbei zeigt sich, dass trotz der rund 100 bisher existierenden

4 Vgl. hier aber auch die Kritik an der Verwendung von Tobit-Modellen im Rahmen der Schatzung
der Zuschauerbachfrage nach Stadionbesuchen bei Forrest und Simmons (2002).
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empirischen Arbeiten weiterer Forschungsbedarf besteht. Insbesondere Analysen
zur Uberpriifung der Anwendbarkeit von Modellen der (a) Verhaltensékonomik und
(b) der Theorie mehrseitiger Markte kénnen hier als vielversprechend angesehen

werden.

AbschlieBend soll darauf hingewiesen werden, dass sich dieser Beitrag lediglich mit
der direkten Nachfrage nach Stadionbesuchen auseinandersetzt. Gerade in jingerer
Zeit gibt es auch einige Analysen von Schwarzmarkten fir Eintrittskarten (Diehl,
Maxcy & Drayer 2015; Drayer, Rascher & McEvoy 2012; Happel & Jennings 2010).
Zusatzlich lasst sich feststellen, dass es — obgleich die Einnahmen aus dem Verkauf
von Fernsehlibertragungsrechten in vielen professionellen Teamsportligen inzwi-
schen den groBten Anteil der Gesamteinnahmen ausmachen — jedoch deutlich we-
niger empirische Analysen der Determinanten der TV-Nachfrage gibt. Simmons
(2006) sowie Feddersen und Rott (2011) weisen hier zu Recht auf eine immer noch
existierende Forschungsliicke hin. Dabei verspricht ein Vergleich der Determinanten
zwischen diesen beiden wichtigsten Nachfrageformen nach Sportveranstaltungen

interessante Erkenntnisse.
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