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Abstract

Die Penetration mobiler Endgerate nimmt weltweit stetig zu. In einigen westeuro-
paischen Landern sind die Markte inzwischen nahezu vollstandig abgedeckt und
auch in Deutschland zahlen inzwischen mehr als 87% der Bundesblrger zu den
Mobilfunknutzern. Diese hohen Penetrationsraten stimulieren die standige Neu- und
Weiterentwicklung mobiler Anwendungen und Dienste. Eine viel versprechende Ent-
wicklung stellt dabei das so genannte Mobile Ticketing dar, das den Verkauf
und/oder Vertrieb von Eintrittskarten Uber mobile Endgerate ermoglicht. Mobile Ti-
cketing bietet sowohl fur Anbieter als auch fur Nachfrager erhebliche Vorteile und

wird deshalb als mobile Anwendung mit hohem Potenzial erachtet.

Dennoch setzen sich weder Wissenschaft noch Praxis bisher ausreichend mit der
mehrwertorientierten Gestaltung von Mobile Ticketing auseinander. Dabei ist die Ak-
zeptanz durch potenzielle Nutzer Voraussetzung fur den Markterfolg von Mobile Ti-
cketing. Sie wird wesentlich determiniert durch den Mehrwert, den die mobile An-
wendung bietet. Zentrales Ziel der vorliegenden Studie ist es daher, mehrwertstiften-
de Faktoren des Mobile Ticketing zu identifizieren und zu untersuchen. Hierzu wer-
den zunachst mittels einer Expertenbefragung die den mobilen Ticketkauf determi-
nierenden Eigenschaften ermittelt. In einem zweiten Schritt werden die Praferenz-
strukturen hinsichtlich des optimalen Leistungsbundels eines Mobile Ticketing-

Dienstes im Rahmen einer adaptiven Conjoint-Analyse untersucht.

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass potenzielle Nutzer insbesondere preis-
bezogene Uberlegungen in ihre Nutzungsentscheidung einbeziehen. AuRerdem le-
gen sie Wert auf die zligige Abwicklung des Ticketverkaufs. Als Ergebnis einer Bene-
fitsegmentierung konnten zudem ,technikaverse Ful3ballfans®, ,preissensible Mobil-
funkexperten® und ,gebildete Spontankaufer® als Segmente mit unterschiedlichen

Nutzenstrukturen identifiziert werden.
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1 Zur Bedeutung des Mobile Ticketing

Mobilitét ist fiir den Menschen von jeher ein existentieller Faktor. In der heutigen Zeit ge-
winnt sie jedoch zunehmend an Bedeutung, da der Mensch oftmals nur durch Mobilitét flexi-
bel auf die Herausforderungen der modernen Gesellschaft reagieren kann. Dem Bediirfnis
nach Mobilitdt tragen insbesondere die Weiterentwicklungen der mobilen Kommunikation
Rechnung, die mit diversen Angeboten das mobile Leben unterstiitzen (Dholakia/Dholakia
2004, S. 1391). Mobiltelefone dienen dem modernen Menschen inzwischen nicht mehr nur
zum Telefonieren, sondern auch zum Abruf von Informationen sowie zur Durchfiihrung von
Transaktionen (Verstaen/Waldenmaier 2004, S. 30). Die Moglichkeiten des so genannten
Mobile Commerce, d.h. der Anbahnung, Vereinbarung und/oder Abwicklung von Geschifts-
transaktionen iiber Mobilfunknetze, sind schon heute vielfiltig und reichen vom Einkaufen

(Mobile Shopping) bis hin zur Abwicklung von Bankgeschéften (Mobile Banking).

Nach der anfanglichen Euphorie iiber die Moglichkeiten und Chancen des Mobile Commerce
ist inzwischen jedoch eine allgemeine Ernilichterung eingetreten (Horster 2002, S. 62). Es
wird zunehmend nach so genannten ,,Killerapplikationen* gesucht, die dem mobilen Handel
endgiiltig zum Durchbruch verhelfen. Eine der aktuellsten Entwicklungen des Mobile Com-
merce, die zu einer solchen ,Killerapplikation® werden konnte, ist das Mobile Ticketing
(Neuhaus 2003, S. 97). Bei dieser Form des Ticketverkaufs iiber mobile Endgerdte wird das
Handy zur Eintrittskarte flir Sportveranstaltungen, Konzerte oder zur Fahrkarte fiir die U-

Bahn (Verstaen/Waldenmaier 2004, S. 32).

Im Vergleich zum traditionellen Ticketkauf kann Mobile Ticketing dem Nutzer einen erhebli-
chen Mehrwert stiften. Vor allem Spontankéufer, die Eintrittskarten erst kurzfristig vor Ver-
anstaltungsbeginn erwerben, sollen durch diese Form des Ticketverkaufs angesprochen wer-
den. Mobile Ticketing ermdglicht einen schnellen und einfachen Zugang zum Veranstal-
tungsort, denn die Validierung der Eintrittskarte erfolgt automatisiert mittels Scanner oder
anderer Lesegerite (Turowski/Pousttchi 2004, S. 179; Verstaen/Waldenmaier 2004, S. 30).
Zudem nimmt der Kaufprozess vergleichsweise wenig Zeit in Anspruch, was gerade fiir den
Erwerb zeitsensitiver Produkte wie Tickets von hoher Bedeutung ist. Lange Wartezeiten an
Vorverkaufsstellen oder Tageskassen am Veranstaltungsort kénnen durch Mobile Ticketing
umgangen werden. Auch bei Verlust oder Diebstahl bietet das Mobile Ticketing im Vergleich

zum herkdmmlichen Papierticket erhebliche Vorteile. In diesem Fall kann das Ticket entwe-



o
Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Tranka, E. III.“
Mehrwertorientierte Gestaltung von Mobile Ticketing

der auf ein anderes mobiles Endgerdt geschickt oder auf einem zentralen Server iiberpriift

werden (Matrix Solutions 2005).

Einige mobile Ticketapplikationen sind bereits realisiert und werden von den Mobilfunk-
betreibern oder anderen Service Providern offeriert. Das Angebotsspektrum reicht vom Kar-
tenverkauf fiir Museen und Konzerte bis zum mdoglichen Erwerb von Parkscheinen oder Fahr-
karten. Aktuell kann ein grof3es nutzerseitiges Interesse an Mobile Ticketing festgestellt wer-
den, dennoch bleibt die Marktentwicklung von Mobile Ticketing-Applikationen bisher hinter
den Erwartungen zuriick (Verstaen/Waldenmaier 2004, S. 30).

Die weitere Entwicklung von Mobile Ticketing wird in hohem Ausmall von dessen Akzep-
tanz durch potenzielle Nutzer abhidngen. Nachfrager erwarten von der mobilen Anwendung
einen Mehrwert, der ihren personlichen Nutzen merklich steigert. Zur Sicherung des langfris-
tigen Erfolges von Mobile Ticketing ist daher eine eingehende Analyse der potenziell nut-
zenstiftenden Faktoren des mobilen Ticketkaufs unerlédsslich. Daher ist es das Hauptziel der
vorliegenden Untersuchung, die Komponenten des mobilen Ticketverkaufs zu identifizieren
und zu analysieren, die potenziellen Nutzern einen Mehrwert bieten und somit zu einer Erho-

hung der nutzerseitigen Akzeptanz und des Markterfolgs von Mobile Ticketing beitragen.
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2 Grundzuge des Mobile Ticketing

2.1 Definitorische Grundlagen des Mobile Ticketing

Zum Begriff ,,Mobile Ticketing* haben sich aufgrund der Neuartigkeit der Entwicklung noch
keine einheitlichen Definitionen etabliert. Das Phidnomen findet in der themenverwandten
Literatur bisher meist nur kurz Erwdhnung und wird allenfalls grob umschrieben. Ein Ticket
verbrieft seinem Besitzer allgemein das Recht, zu einem bestimmten Termin, fiir eine be-
stimmte Zeit und einen bestimmten Preis einen bestimmten Platz einzunehmen (Hoepfner
2001, S. 131). Das besondere am mobilen Ticket ist, dass der Erwerb und/oder die Bereitstel-
lung dieses verbrieften Rechts iiber mobile Endgerdte erfolgt. Durch Mobile Ticketing kann
das Mobiltelefon zur Eintrittskarte werden und herkdmmliche Papiertickets durch elektroni-

sche Informationen ersetzen (Verstaen/Waldenmaier 2004, S. 31).

SMS
: MMS z
Mobiles (.‘fg
Endgerit =
Internet / WAP 2
Anruf

Nutzer
BEYWEIN

Zusenden per Post
Ticket Push
Barcode auf Handy

Abholen am Veranstaltungsort
Pull Ticket
Download und Druck

Abb. 1: Der Prozess des Mobile Ticketing
Quelle: Eigene Darstellung.
Mochte ein Kunde ein mobiles Ticket erwerben, initiiert er iiber sein mobiles Endgerit eine
Bestellung per SMS, MMS, Internet bzw. WAP oder mittels eines Anrufs. Die Priifung der
Bonitét des Kunden erfolgt durch die Verbindung der Mobile Authentification Platform
(MAP) mit dem Server des Service Providers, der die Karte zum Kauf freigeben oder diesen

verweigern kann. Beim Kauf werden die Ticketinformationen ebenfalls auf einem zentralen
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Server gespeichert. Die Ticketzustellung wird dann per Push- oder Pull-Prinzip realisiert.
Beim Push-Prinzip erfolgt der Ticketversand vom Anbieter zum Nachfrager. Dabei kann der
Nutzer zwischen dem Zusenden des Tickets per Post oder dem Ticketerhalt als Barcode wéh-
len, der per SMS oder Java-Seite auf das mobile Endgerit gesendet wird. Dieser Code ver-
schliisselt die auch als Klartext im Display angezeigten Informationen zusétzlich. Der Ticket-
versand nach dem Pull-Prinzip erfordert einen aktiven Eingriff des Nutzers. Dieser kann sich
sein Ticket entweder selbst vom Server herunterladen und ausdrucken oder es am Veranstal-
tungsort abholen. Die Einlasskontrolle erfordert in allen Féllen des Ticketerhalts wiederum
eine Verbindung zum Server (Verstaen/Waldenmaier 2004, S. 30). Die Bezahlung der Ein-
trittskarte kann tiber die Telefonrechnung, per Kreditkarte oder {iber das Lastschriftverfahren

erfolgen (Neuhaus 2003, S. 105).

Einige Vorziige des Mobile Ticketing gegeniiber dem herkdmmlichen Papierticket wurden
bereits in Abschnitt 1 aufgezeigt. Der mobile Ticketverkauf zeichnet sich jedoch durch weite-
re Leistungsmerkmale aus, die ihm durch die Nutzung des mobilen Mediums als Transakti-
onsplattform inhérent sind. So sind mobile Endgerite nicht stationdr gebunden, sondern un-
abhingig vom Aufenthaltsort des Nutzers einsetzbar und garantieren somit die Ubiquitéit der
Nutzung. Der Ticketkauf iiber mobile Endgerite kann daher von jedem beliebigen Ort aus
erfolgen. Auch sind Nutzer iiber ihre mobilen Endgerite iiberall und jederzeit erreichbar. Eine
weitere Leistungsdimension des Mobile Ticketing ist daher die stiindige Erreichbarkeit der
potenziellen Kunden. Die Convenience oder Bequemlichkeit des Mobile Ticketing liegt vor
allem in der einfachen Bedienbarkeit mobiler Endgerite (Kollmann 2001, S. 61) begriindet.
Viele Konsumenten sind heute mit der Nutzung mobiler Endgeréte vertraut und die Hemm-
schwelle zur Nutzung von Mobile Ticketing-Angeboten ist gering (Wohlfahrt 2004, S. 20).
Des Weiteren zeichnet sich das Mobile Ticketing durch seine sofortige Verfiigharkeit aus.
Mobile Endgerite bendtigen im Gegensatz zu stationdren Gerdten wie PCs keinen liangeren
Hochladevorgang, sondern sind unmittelbar nach dem Einschalten betriebsbereit (Kollmann
2001, S. 61). Auch ein hohes Mal} an Sicherheit kann durch den Ticketverkauf {iber mobile
Endgerite gewéhrleistet werden. Durch die integrierte SIM (Subscriber Identification Modul)-
Karte sowie die Uberpriifung der PIN (Personal Identification Number) erméglichen mobile
Endgerite die Authentifizierung des Benutzers und garantieren zudem einen hohen Schutz
vor unerwiinschten Zugriffen von auflen. Die im Mobilfunk mdgliche Lokalisierung der

Teilnehmer kann ebenfalls als Leistungsdimension des Mobile Ticketing erachtet werden (Ja-
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goe 2003, S. 77). Technologien wie COO (Cell of Origin), E-OTD (Enhanced Observed Time
Difference) oder GPS (Global Positioning System) ermdglichen die mehr oder minder genaue
Bestimmung des Standorts eines Mobilfunknutzers und er6ffnen damit die Mdglichkeit zum
Angebot von Tickets in Abhdngigkeit der Ndhe des Nutzers zum Veranstaltungsort (Jagoe
2003, S. 65). Der hohe Grad der Personalisierung mobiler Endgerdte ermoglicht im Rahmen
des Mobile Ticketing ebenfalls eine gezielte Kundenansprache. So konnen Unternehmen dem
mobilen Kunden auf ihn zugeschnittene und sorgfiltig ausgewihlte Veranstaltungsangebote

und Ticketinformationen tibermitteln (Kollmann 2001, S. 61).

2.2 Marktumfeld und Anwendungsbereiche des Mobile Ticketing

Die Verbreitung der Mobilfunktechnologie bietet die technische Basis fiir Mobile Ticke-
ting-Anwendungen. Laut TNS' Infratest belauft sich die Zahl der Mobilfunkteilnehmer welt-
weit derzeit auf circa 1,3 Mrd. und wird im Jahr 2006 voraussichtlich auf 1,8 Mrd. ansteigen.
In deutschen Mobilfunknetzen lag die Gesamtteilnehmerzahl von ungefdhr 71,3 Mio. Teil-
nehmern bereits 2004 deutlich iiber der Zahl der Festnetzanschliisse (54,6 Mio.) (RegTP
2005, S. 24, 41). Mobiltelefone werden zunehmend als Kommunikations- und Informations-
medium genutzt und stellen heute fiir viele Nutzer einen integralen Bestandteil des alltigli-
chen Lebens dar. Dies deutet auf eine sehr hohe Akzeptanz des Mobilfunks in Deutschland,
die sich inzwischen iiber alle Altersgruppen und soziale Schichten erstreckt. Eine der wich-
tigsten Rahmenbedingungen fiir die weitere Entwicklung des Mobile Commerce und des Mo-

bile Ticketing ist damit erfiillt (Turowski/Pousttchi 2004, S. 2).

Fiir den Erfolg des mobilfunkbasierten Handels ist jedoch vor allem eine weitere Verbreitung
UMTS-fahiger Mobilfunkgeridte unabdingbare Voraussetzung. Als Griinde fiir die bisherige
nutzerseitige Skepsis gegeniiber Mobile Commerce-Angeboten sind ndmlich neben weit ver-
breiteten Sicherheitsbedenken die niedrigen Ubertragungsraten und die unkomfortable Bedie-
nung existierender Endgerdte auszumachen. Die flichendeckende Verbreitung von UMTS
konnte diesen Hemmnisfaktoren zumindest teilweise begegnen und damit auch fiir die Ent-

wicklung von Mobile Commerce positive Impulse setzen (Pleil 2005, S. 77).

Insbesondere Mobile Ticketing verspricht eine erfolgreiche Applikation des Mobile Commer-
ce zu werden. Mobile Anwendungen, die veranstaltungsspezifische Dienste fokussieren, lie-
fern Nachfragern einen hohen Nutzen und haben daher nach Meinung von Experten gute

Chancen, intensiv angenommen und genutzt zu werden (Jagoe 2003, S. 97). Auch Kundenbe-



o
Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Tranka, E. III.“
Mehrwertorientierte Gestaltung von Mobile Ticketing

fragungen bestdtigen das hohe Potenzial des mobilen Ticketverkaufs. Insbesondere zum Er-
werb von Eintrittskarten fiir Sportveranstaltungen und Kinoveranstaltungen besteht eine hohe

Bereitschaft zur Nutzung mobiler Ticketanwendungen (Lamers 2001, S. 120).

Bereits heute existieren zahlreiche Anwendungen des mobilen Ticketing in der Praxis. Die
dominierenden Anbieter solcher Losungen sind die Unternehmen Teltix und Matrix Solutions.
Die Anwendungsbereiche fiir Mobile Ticketing-Losungen reichen dabei von der Transport-
und Reisebranche tliber die Bezahlung von Solariumsgebiihren bis hin zur Bestellung von Ein-
trittskarten im Eventbereich. Im 6ffentlichen Personennahverkehr konnen in manchen Stadten
bereits mobile Tickets im Regelbetrieb erworben werden. Das Handy-Ticket wird auBerdem
bereits als Zutrittsregelung fiir Parkhduser, SchlieBfacher oder Freizeitparks eingesetzt (Bauer

et al. 2002, S. 13; Verstaen/Waldenmaier 2004, S. 30).

2.3 Mobile Payment als integraler Bestandteil des Mobile Ticketing

Transaktionsprozesse konnen heute zunehmend zeitlich, rdumlich und personell entkoppelt
durchgefiihrt werden. Dies wird durch die Entwicklung so genannter Mobile Payment-
Systeme unterstiitzt, die die Bezahlung eines erworbenen Produktes mittels mobiler Endge-
rite unabhidngig von Ort und Zeitpunkt des eigentlichen Giitertransfers ermoglichen. Da beim
Ticketkauf {iber mobile Endgeréte auch das Abrechnungsverfahren dessen wesentliche Leis-
tungsmerkmale — insbesondere die Ubiquitédt — unterstiitzen muss, erweist sich die Integration
eines effizienten Mobile Payment-Systems fiir die erfolgreiche Implementierung von Mobile
Ticketing als unerldsslich (Khodawandi/Pousttchi/Wiedemann 2003, S. 42). Aus diesem
Grund wird auf die Funktionsweise des Mobile Payment sowie dessen zentrale Problemstel-

lung nachfolgend gesondert eingegangen.

Eisenmann, Linck und Pousttchi definieren Mobile Payment als ,,diejenige Art der Abwick-
lung von Bezahlvorgéngen, bei der im Rahmen eines elektronischen Verfahrens mindestens
der Zahlungspflichtige mobile Kommunikationstechniken (in Verbindung mit mobilen End-
gerdten) fiir Initiierung, Autorisierung oder Realisierung der Zahlung einsetzt (2004, S. 51).
Dabei lassen sich verschiedene Abrechnungsarten unterscheiden. Beim Prepaid-Verfahren
wird der anfallende Geldbetrag iiber ein vorher aufgeladenes Guthabenkonto beglichen. Das
Convenient Settlement benennt ein Verfahren, bei dem mittels Kreditkarte oder Lastschrift
bezahlt wird. Als Phone Bill wird die Bezahlung iiber die Telefonrechnung bezeichnet und

unter Mobile Money wird die Begleichung von Forderungen mittels einer so genannten elekt-
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ronischen Geldborse verstanden, die sich auf einem Server oder mobilen Endgerit befindet

und digitale Miinzen enthélt (Turowski/Pousttchi 2004, S. 165).

Mobile Payment ermoglicht also das Bezahlen mit dem Handy, greift jedoch meist iiber eine
Mittlerdistanz auf bereits etablierte Abrechnungssysteme wie Kreditkarte, Lastschrift oder die
Mobilfunkrechnung zuriick. Dementsprechend gestaltet sich der Ablauf mobiler Bezahlun-
gen in der Regel wie folgt: Zunichst wird ein Intermediér, wie zum Beispiel eine Bank oder
ein Netzbetreiber, kontaktiert. Dieser Kontakt kann entweder per Anruf, SMS, MMS oder
tiber das Internet bzw. WAP hergestellt werden und dient der Autorisierung der Zahlung
durch den Benutzer. Der eigentliche Geldtransfer erfolgt dann iiber die bereits genannten e-
tablierten Methoden (Dannenberg/Ulrich 2004, S. 207). Die Abbildung 2 veranschaulicht die

beschriebenen Zusammenhénge.

Monatliche Kreditkarten-

Vorausbezahltes

Rechnung Konto Bankkonto Konto
Intermediéir

Bestitigung [ | Bestitigung

Autorisierung

Abb. 2: Ablauf mobiler Bezahlverfahren
Quelle: in Anlehnung an Dannenberg/Ulrich (2004), S. 208.

Der Mehrwert des Mobile Payment gegeniiber bestehenden Zahlungssystemen liegt darin,
dass die mobile Bezahlung sowohl am eigentlichen Point-of-Sale als auch bei der Wahrneh-
mung von Angeboten aus dem Electronic oder Mobile Commerce-Bereich genutzt werden
kann. Durch die weitgehende Automatisierung des Bezahlvorgangs kann Mobile Payment
auch fiir das Begleichen kleinerer Geldbetrige (Micro-Payments) in effizienter Weise einge-

setzt werden.

Inzwischen haben sich weltweit zahlreiche Anbieter mobiler Bezahlverfahren etabliert. In

Deutschland prasentiert sich derzeit eine Vielzahl von Verfahren. Ein standardisiertes, platt-
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formiibergreifendes Bezahlverfahren existiert jedoch nicht. Dieser Mangel stellt einer der we-
sentlichen Hemmnisfaktoren der Verbreitung von Mobile Commerce- und Mobile Ticketing-

Diensten dar und sollte von allen Beteiligten der Branche baldmdglichst angegangen werden.

3 Mobile Ticketing in der Praxis

3.1 Fallbeispiel 1: Mobile TIX von T-Mobile Austria

Mobile TIX, die mobile Ticket-Losung von T-Mobile Austria, stellt die weltweit erste, aus-
schlieBlich auf Handylogos und Bildmitteilungen basierende Ticketapplikation dar (www.t-
mobile.at; www.t-zones.at). Das Projekt startete im Oktober 2000. Die ersten mobilen Ein-
trittskarten wurden im Friihjahr 2003 angeboten. Uber Mobile TIX werden insbesondere Ti-
ckets fiir Spiele der Osterreichischen Bundesliga sowie Eintrittskarten fiir Rock- und Pope-

vents verkauft.

Nr.2900435*

SK Rapid - FK Austria*
01.05.04
15:30*GERHARD
HANAPPISTADION*

WEST - FANTRIBUNE*
Freie Platzwahl*M*

Abb. 3: Mobile TIX
Quelle: www.t-mobile.at
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Die Bestellung der Eintrittskarten kann der Kunde entweder per SMS, MMS oder iiber WAP
bzw. Internet vornehmen. Die Gebiihren werden iiber die Handyrechnung oder per Kreditkar-
te abgerechnet. Unmittelbar nach Initialisierung des Bestellvorgangs werden die kodierten
Daten an die Schnittstelle des Zutrittsystems der Veranstaltung iibermittelt und die Verfiig-
barkeit der gewiinschten Karten gepriift. Beziiglich des Ticketerhalts stehen dem Kaufer ver-
schiedene Optionen zur Wahl. Die Eintrittskarte kann bspw. als MMS oder SMS empfangen
werden. AuBlerdem besteht die Mdglichkeit, sich das Ticket per Post zuschicken zu lassen
oder es an bestimmten Ausgabestellen selbst abzuholen. Die Tickets zu den jeweiligen Veran-
staltungen werden als verschliisselte Bildmitteilung auf das mobile Endgerit des Kaufers ge-
sendet und dort gespeichert. Spezielle Lesegerdte am Eingang zum Veranstaltungsort priifen
die mobile Eintrittskarte und ermdglichen die Einlosung des Tickets und damit den unkompli-
zierten Zutritt zur Veranstaltung. Fiir ausgewihlte Veranstaltungen gibt es zusétzlich die
Moglichkeit, Mobile TIX als reine Text SMS mit inkludierter Ticketnummer zu erhalten. Die
Identifikation am Veranstaltungsort ist durch Eingabe der Ticketnummer mdglich. Die Prii-

fung der Papiertickets erfolgt durch Scannen des aufgedruckten zweidimensionalen Barcodes.

Die erfolgreiche Etablierung dieser mobilen Ticketldsung in Osterreich ist insbesondere auf
die vielfdltigen Vorteile zuriickzufiihren, die die Applikation den Nutzern bietet. Neben der
hohen Filschungssicherheit ermdglicht die Anwendung durch die kurzfristige Ticketbestel-
lung bis wenige Minuten vor Veranstaltungsbeginn Spontankdufe. Wartezeiten an der Kasse
entfallen und der Zutritt zum Veranstaltungsort wird durch die optimierte Lesegeschwindig-
keit am Drehkreuz beschleunigt. Auch eroffnet sich durch Mobile TIX fir den Nutzer die
Moglichkeit, Tickets unabhingig von Kassenoffnungszeiten jederzeit zu bestellen. Zudem
bietet 7-Mobile einen Benachrichtigungsservice zum Verkauf von Restkarten an und ermog-
licht das Verschenken von Eintrittskarten durch einfache Weiterleitung. Bei einem Verlust
des Tickets wird dieses gegen einen geringen Aufpreis auf Nachfrage durch Neuversand er-
setzt. Flir T-Mobile als Anbieter der mobilen Ticketlosung reduziert sich die Menge physi-

scher Tickets und deren zeit- und kostenintensiver Versand.
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3.2 Fallbeispiel 2: Mobile Ticketing im OPNV Osnabriick

Im Januar 2003 startete Osnabriick als erste Stadt in Deutschland ein Pilotprojekt zum Kauf
von Fahrscheinen fiir den 6ffentlichen Personennahverkehr iiber mobile Endgerite. Betreiber
des netz- und geriteunabhingigen Mobile Ticketing-Systems ist die Firma Teltix'
(www.myhandyticket.de). Nach der erfolgreichen 5-monatigen Testphase wird Mobile Ticke-
ting inzwischen als reguldre Alternative zum Erwerb von Fahrscheinen von den Stadtwerken
Osnabriick angeboten. Auch in Bonn, Hamburg, Hiirth, K6ln, Saarbriicken und Wiesbaden

konnen Fahrgiste ihre Fahrscheine inzwischen mobil kaufen.

Um ecinen Fahrschein zu erwerben, rufen die Kunden eine kostenfreie 0800-
Servicerufnummer an, die an jeder Haltestelle vorzufinden ist, und geben die Parameter des
gewlinschten Tickets an. Aufgrund der automatischen Rufnummerniibertragung wird der
Fahrgast, der sich vorher iiber die Homepage des Anbieters registriert hat, identifiziert. Der
Fahrschein wird anschlieBend umgehend per SMS auf das Mobiltelefon des Fahrgastes iiber-
tragen. Der Fahrkartenkontrolleur kann die Ticketidentifikationsnummer anhand der auf ei-
nem zentralen Server gespeicherten Daten iiberpriifen. Die Abrechnung der Fahrtkosten er-

folgt per Lastschriftverfahren oder iiber ein Guthabenkonto.

|
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gEinzelfahrschein g
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Abb. 4: Mobiler Fahrschein
Quelle: www.myhandyticket.de

Auch bei Anwendung im 6ffentlichen Personennahverkehr zeichnet sich das mobile Ticket
durch die einfache und bequeme Nutzung aus. Durch den bargeldlosen standardisierten Fahr-
scheinverkauf konnen Spontankéufe realisiert und lange Warteschlangen umgangen werden.

Fiir den Nutzer bietet sich zudem der Vorteil, dass der Ticketverkauf automatisiert nach dem

' Seit dem 20. Dezember 2005 wird der laufende Betrieb von Teltix von myHandyTicket weitergefiihrt.

10
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Bestpreis-Prinzip erfolgt, d.h. ihm werden fiir die gewidhlte Fahrstrecke die jeweils giinstigs-

ten Tarifoptionen in Rechnung gestellt.

Eine Auswertung der Teltix-Kundendaten ergab, dass die Einstiegsbarrieren zur Nutzung des
mobilen Ticketverkaufs relativ gering sind. Im Jahr 2003 bestellten bereits 0,5% der Osnabrii-
cker Biirger ihre Fahrscheine fiir den 6ffentlichen Personennahverkehr per Mobiltelefon (Tel-
tix 2003). Zielgruppe des mobilen Angebots sind vor allem Gelegenheitsfahrer. Durch die
notwendige Vorabregistrierung ergibt sich flir Anbieter des mobilen Fahrscheinverkaufs
erstmals die Moglichkeit, auch zu diesen Nicht-Stammkunden eine intensive Beziehung auf-

zubauen.

3.3 Fallbeispiel 3: Mobile Parking in Berlin und Bremen

Das Pilotprojekt ,,Handyparken* in den Stddten Berlin und Bremen erlaubt es Autofahrern,
ithre Parkgebiihren per Mobiltelefon zu bezahlen und erspart ihnen somit den Gang zum Park-
automaten. In der Bundeshauptstadt konnen die Nutzer des mobilen Ticketservice seit Februar
2005 in sieben ausgewiesenen Parkbereichen den Parkkosten iiber ihr mobiles Endgerit be-
gleichen. Anbieter des mobilen Parkscheinerwerbs ist die Mobile Parking GmbH

(www.mobile-parking.at).

Um Mobile Parking nutzen zu kdnnen, muss sich der Kunde iiber die Homepage des Anbie-
ters registrieren und erhilt anschlieBend eine Vignette fiir die Windschutzscheibe. Nach Ab-
stellen des Fahrzeugs meldet sich der Nutzer {iber eine gebiihrenfreie Servicerufnummer oder
per SMS fiir das Mobile Parking an. Analog erfolgt die Abmeldung vor der Weiterfahrt. Die
angefallene Parkgebiihr wird am Monatsende vom Bankkonto des Benutzers abgebucht. Ob
sich der Halter eines abgestellten Fahrzeugs zum Parken registriert hat, konnen Ordnungskraf-

te mittels Scannen der im Fahrzeug angebrachten Vignette priifen (www.telematicspro.de).

Das innovative Projekt stoft bei den potenziellen Nutzern bereits auf grofles Interesse. Vor-
teilhaft ist fiir diese vor allem, dass die Suche nach Kleingeld entfillt. Zudem muss nicht vor-
ab eine bestimmte Parkdauer festgelegt werden und die Parkgebiihren kdnnen bis auf drei
Minuten genau abgerechnet werden. Vergisst ein Kunde die Abmeldung, wird der Parkvor-

gang zum Ende der Bewirtschaftungsdauer eines Tages automatisch beendet.

Das ebenfalls im Februar 2005 in Bremen gestartete Projekt mPark bietet Nutzern bisher ei-

nen geringeren Mehrwert als der in Berlin lancierte Ansatz (www.mpark.de). Auch in Bremen

11



o
Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Tranka, E. III.“
Mehrwertorientierte Gestaltung von Mobile Ticketing

miissen sich die Kunden vorab per Anruf oder iiber die Homepage des Anbieters registrieren.
Nach Abstellen des Fahrzeugs miissen sie jedoch einen speziell gekennzeichneten Parkauto-
maten aufsuchen. Dieser wird durch Eingabe der Parkautomatennummer {iber die Tastatur des
Mobiltelefons aktiviert und zur Losung eines Tickets frei geschaltet. Die Abrechnung der Ge-
biihren erfolgt per Kreditkarte oder mittels Lastschriftverfahren. Fiir die Nutzer dieser An-
wendung entfillt also lediglich die Suche nach Kleingeld, von den weiter reichenden Vor-

teilen des Berliner Ansatzes konnen sie nicht profitieren.

12



o
Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Tranka, E. III.“
Mehrwertorientierte Gestaltung von Mobile Ticketing

4 Empirische Untersuchung zur nutzenmaximalen Gestaltung von
Mobile Ticketing

4.1 Vorgehensweise der empirischen Untersuchung

Zur Identifikation mehrwertstiftender Faktoren von Mobile Ticketing-Anwendungen wurde
im Rahmen der vorliegenden Studie eine Conjoint-Analyse durchgefiihrt. Diese Methode der
Priferenzanalyse gilt als exaktes und verldssliches Instrument zur Erfassung der Nutzenstruk-
turen von Konsumenten. Die Auswahl relevanter Merkmale und Merkmalsausprigungen
wurde dabei durch Befragung von insgesamt acht Experten aus der Mobilfunkbranche vorge-

nommen.

Fir die anschlieBende quantitative Untersuchung kam die Adaptive Conjoint-Analyse
(ACA) zum Einsatz. Diese gegeniiber der klassischen Conjoint-Analyse weiterentwickelte
Methode zeichnet sich durch ihren interaktiven, computergestiitzten Fragebogenaufbau aus.
Dieser ermoglicht eine automatisierte Anpassung und damit die Bewertung der Produktalter-
nativen nur anhand der wichtigsten Eigenschaften sowie den Ausschluss unrealistischer
Merkmalskombinationen (Green/Srinivasan 1990, S. 11). Fiir die internetbasierte Datenerhe-
bung wurde die Software SSI Web 1.6.0 b der Firma Sawtooth Software Inc. verwendet. Zur
spateren Segmentierung wurde das so genannte Two-Stage-Clustering-Verfahren ange-
wandt. Dabei wurden zunéchst auf Basis der Ergebnisse des hierarchischen Single-Linkage-
Verfahrens einzelne Ausreiller aus dem Datensatz entfernt. Die Clusterzuordnung der Objekte
erfolgte mittels der Ward-Methode. Eine Ergebnisverfeinerung wurde schlielich mit Hilfe
des partitionierenden K-Means-Verfahrens vorgenommen (Litz 2000, S. 388). Als MaB fiir

die Heterogenitit der Préferenzstrukturen wurde die Euklidische Distanz herangezogen.

Untersuchungsgegenstand dieser Studie ist der Ticketkauf fiir Fu3ballspiele der FuBlball-
Bundesliga. Dieser Untersuchungskontext wurde gewihlt, da er einer der bedeutendsten po-
tenziellen Anwendungsfelder des Mobile Ticketing darstellt. Die gewonnenen Erkenntnisse
lassen sich jedoch ohne weiteres auch auf andere Branchen oder Veranstaltungen iibertragen,

fiir die Mobile Ticketing eine Option darstellt.

Die Datenerhebung fand im April 2005 statt. Insgesamt fiillten 320 Probanden den Fragebo-
gen vollstandig aus. Die Teilnehmer der Befragung zeichnen sich durch eine hohe Mobil-

funkaffinitdt aus. Mehr als 85% der Probanden besitzen bereits seit mehr als drei Jahren ein
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Mobiltelefon und knapp 95% der Befragten nutzen ihr Handy mindestens einmal pro Woche.
Da die Penetrationsrate von Mobiltelefonen in Deutschland bereits 2004 87% betrug, kann
hinsichtlich der Mobilfunkaffinitdt dennoch von der Représentativitdt der Stichprobe ausge-
gangen werden (TNS Infratest 2005).

4.2 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

4.2.1 Ergebnisse fur die Gesamtheit der Stichprobe

SSI Web 1.6.0 b ermittelt auf Basis der Beurteilungen einzelner Probanden individuelle Teil-
nutzenwerte fiir jedes Merkmal und dessen Auspragungen. Informationen {iber die Priferenz-
bildung einzelner Individuen sind jedoch zu differenziert und fiir die nutzenoptimale Produkt-
gestaltung wenig hilfreich. Es empfiehlt sich daher die individuellen Ergebnisse zu aggregie-

ren. Dies erfolgt mittels Durchschnittsbildung der individuellen Teilnutzenwerte (vgl. Tab. 1).

Merkmal Ausprigungen TNW Merkmal Ausprigungen TNW
Preis pro bis 10 Cent 0,0554 Art der Ticket- | per SMS 0,0443
Ticketvorgang | ;s 50 Cent 0,0373 bestellung per MMS 0,0074

bis 80 Cent 0,0173 Internet/ WAP 0,0337
bis 1 € 0,0014 Anruf 0,0419
Jahrliche keine Gebiihr 0,0756 Vorgangsdauer | Max. 25 Sek. 0,0369
Grundgeblhr | psohstens 2,50 € | 0,0403 ger Tlifket' Max. 45 Sek. 0,0262
hochstens 5 € 0,0196 ssteflurie Max. 60 Sek. 0,0159
hochstens 10 € 0,0008 Max. 90 Sek. 0,0025
Dauer des Re- | Max. 3 Minuten 0,0465 Kaufzeitpunkt | kurzfristig 0,0509
gistrierungs- Max. 5 Minuten 0,0316 des Tickets am selben Tag 0,0494
vorgangs Max. 7 Minuten 0,0129 bis 1 Woche vorher| 0,0326
Max. 10 Minuten 0,0012 bis 1 Monat vorher | 0,0100
Abrechnungs- | Abbuchung 0,0489 Ticketerhalt Barcode 0,0342
verfahren Separate Rechnung | 0,0424 per Post 0,0439
Kreditkarte 0,0357 Download 0,0257
Handyrechnung 0,0344 im Stadion 0,0301
Guthabenkonto 0,0128

Tab. 1: Aggregierte Teilnutzenwerte

Da die durch den jeweiligen Schitzalgorithmus gelieferten Teilnutzenwerte der verschiedenen
Auspragungen nicht interindividuell vergleichbar sind und zudem bei jedem Probanden auf

Skalen mit unterschiedlichen Einheiten bestimmt werden, wurde eine interpersonelle Normie-
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rung dieser Teilnutzenwerte gemél der von Gutsche vorgeschlagenen Formel vorgenommen
(1995, S. 133).

Die relative Wichtigkeit eines Merkmals fiir die Priferenzbildung lisst sich bestimmen, in-
dem die maximale Nutzenspanne dieser Eigenschaft ins Verhiltnis zu der Summe der maxi-
malen Nutzenspannen aller Eigenschaften gesetzt wird (vgl. Abb. 5). Dem Merkmal jahrliche
Grundgebiihr kommt im Rahmen des Mobile Ticketing mit 22% die grofSte Bedeutung zu.
Auch das Merkmal Preis pro Ticketvorgang nimmt mit 16% einen hohen Einfluss auf die
Priferenzbildung der Nachfrager. Der Verlauf der Nutzenfunktionen weist keinen Knick auf,
was darauf hindeutet, dass mit einer stufenweisen Preiserhohung approximativ der gleiche
Nutzenverlust einhergeht. Aufgrund der natiirlichen Préferenzrangfolge preisbezogener Ei-
genschaften konnte mit dem vorliegenden Ergebnis gerechnet werden. Dennoch liefert die
Integration dieser Merkmale in die Erhebung wichtige Erkenntnisse hinsichtlich der relativen

Wichtigkeit der preisbezogenen Eigenschaften.

Jahrliche Grundgebiihr ‘ | 22%

Preis pro Ticketvorgang | | | 16%

Dauer der Registrierung | ‘ | 13%
E Zeitpunkt der Ticketbestellung | ‘ | 12%
é Art der Ticktbestellung | ‘ | 11%

Abrechnungsverfahren | ‘ | 11%

Dauer des Bestellvorgangs | ‘I 10%
Ticketerhalt 7:| 5%
Relative Wichtigkeit

Abb. 5: Relative Wichtigkeiten

Ferner zeigt sich, dass die Probanden dem Merkmal Dauer der Registrierung (13%) cine
dhnlich hohe Wichtigkeit beimessen wie dem Preis pro Ticketbestellung. Die Nutzenfunktion
des Merkmals Registrierungsdauer zeigt einen verhdltnismiBig groBen Riickgang des wahr-
genommenen Nutzens beim Ubergang von 5 auf 7 Minuten. Registrierungsdauern von 7 und
10 Minuten stiften Mobile Ticketing-Nutzern folglich wenig (0,0129) bzw. fast keinen
(0,0012) Nutzen. Auffillig bei der Nutzenfunktion des Merkmals Zeitpunkt der Ticketbe-
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stellung (Relative Wichtigkeit: 12%) ist, dass die Nachfrager zwischen den Moglichkeiten,
ihre Tickets kurzfristig bis wenige Minuten vor einem FuBlballspiel oder am selben Tag zu
kaufen, fast indifferent sind (Teilnutzenwerte: 0,0508 bzw. 0,0493). Im Gegensatz dazu sinkt
der wahrgenommene Nutzen stark, wenn nur der Ticketkauf bis eine Woche oder einen Mo-
nat vor dem jeweiligen Spiel angeboten wird. Es kann daher auf eine starke Préiferenz zuguns-

ten eines kurzfristigen Kaufzeitpunktes geschlossen werden.

Die drei Produkteigenschaften Ticketbestellung (11%), Abrechnungsverfahren (11%) und
Dauer des Bestellvorgangs (10%) weisen dhnlich hohe relative Wichtigkeiten auf. Erkennbar
ist, dass Ticketbestellungen per MMS nur wenig Nutzenstiftungspotenzial aufweisen. Dies
lasst sich auf die allgemein geringe Nutzung von MMS innerhalb der Stichprobe zuriickfiih-
ren (70% Nichtnutzer). Hingegen stiften Bestellungen per SMS, iiber das Internet bzw. WAP
sowie per Anruf einen vergleichsweise hohen Nutzen und werden etwa gleich stark priferiert.
SMS-Bestellungen erhalten jedoch insgesamt den Vorzug. Beziiglich der Abrechnungsver-
fahren im Mobile Ticketing ist der Einzug des Geldes vom Bankkonto fiir die Nachfrager die
préiferierte Alternative. Die Abbuchung des anfallenden Betrages von einem vorausbezahlten,
guthabenbasierten Konto weist hingegen kaum Nutzenstiftungspotenzial auf. Ingesamt sind
die Probanden bei der Bewertung dieses Merkmals jedoch weitgehend indifferent zwischen
den vier Alternativen Abbuchung vom Bankkonto, Abrechnung iiber eine separate Rechnung
oder Kreditkarte und Abrechnung iiber die Mobilfunkrechnung. Bei der Dauer des Bestell-
vorgangs verringert sich mit einer stufenweisen Erh6hung der dafiir benétigten Zeit das ent-
haltene Nutzenpotenzial. Es fdllt in diesem Zusammenhang jedoch auf, dass sogar bei einer
relativ langen Bestelldauer von 90 Sekunden noch Nutzenstiftungspotenzial vorhanden ist

(Teilnutzenwert 0,0025).

Dem Merkmal Ticketerhalt messen die Probanden die geringste relative Wichtigkeit bei
(5%). Es lasst sich jedoch erkennen, dass der Erhalt der Eintrittskarten per Post préferiert
wird, der Erhalt des Tickets per Barcode auf das mobile Endgerdt und das Abholen der Ti-
ckets im Stadion weisen jedoch einen nur wenig geringeren Teilnutzen auf. Der Download
des Tickets im Internet mit anschlieBendem Ausdrucken der Karte wird von den Nachfragern
am wenigsten gewlinscht. Dieses Ergebnis zeigt, dass die Nutzer derartiger Angebote der fiir
sie neuen Technologie noch keine umfassende Akzeptanz entgegenbringen, sondern die Ein-

trittskarten lieber physisch in den Handen halten mochten.
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Diejenigen Merkmale, die von groBer Bedeutung fiir die Praferenzidnderung sind, sollten bei
der Gestaltung des Leistungsangebots besondere Beachtung finden, da sie das grofite Diffe-
renzierungspotenzial aufweisen. Es ist jedoch davon auszugehen, dass die Préferenzstrukturen
verschiedener Konsumenten in Bezug auf Mobile Ticketing nicht homogen sind. Im nachfol-
genden Abschnitt wird deshalb eine bediirfnisorientierte Analyse zur Identifikation unter-
schiedlicher Segmente vorgenommen. Daraus lassen sich Implikationen fiir eine kundengrup-

penspezifische Produktausgestaltung ableiten und spezifizieren.

4.2.2 Ergebnisse der Benefitsegmentierung

Die im Laufe der bisherigen Untersuchung gewonnenen Erkenntnisse konnen nur begrenzt
zur Ableitung aussagekréftiger Implikationen fiir eine nutzenorientierte Gestaltung von Mo-
bile Ticketing-Anwendungen herangezogen werden. Die Ursache hierfiir liegt in den zu ver-
mutenden heterogenen Nutzenstrukturen der potenziellen Nutzer von Mobile Ticketing, die
durch die Mittelwertbildung iiber die aggregierten Teilnutzenwerte keine Berlicksichtigung
finden. Im Folgenden werden daher mittels einer Clusteranalyse auf Basis der Ahnlichkeiten
der individuell geschitzten Teilnutzenwerte Benefitsegmente identifiziert (Kamakura 1988,

S. 157).

Das zur Festlegung der Clusterzahl hiufig verwendete Elbow-Kriterium ist bei der vorliegen-
den Analyse nicht brauchbar, weil keine starken Heterogenititszuwéchse im Verlauf der Fu-
sionierung zu beobachten sind. Aufgrund inhaltlicher Uberlegungen und anhand des von
SPSS generierten Dendrogramms erscheint eine Losung zwischen zwei und vier Clustern
plausibel. Nach der Berechnung und Uberpriifung aller drei Fille wurde die endgiiltige Ent-
scheidung zugunsten einer Drei-Cluster-Losung getroffen, da diese die beste Interpretierbar-
keit der Daten bietet. Zur Uberpriifung und Verfeinerung dieses Ergebnisses wird der K-
Means-Algorithmus herangezogen, der jedoch nicht zu einer wesentlichen Veridnderung der
Zusammensetzung der drei Gruppen fiihrt. Auch die im Rahmen der Clusterzentrenanalyse

durchgefiihrte einfaktorielle ANOVA bestitigt die Entscheidung zugunsten von drei Clustern.

Auffallig ist zundchst die Grole der Benefitsegmente. Das dritte Segment ist mit 173 Proban-
den (ca. 55%) das grofite Cluster. Die kleineren Segmente 1 und 2 sind etwa gleich grof3 und
umfassen 73 (23%) bzw. 71 (22%) Personen. Zur Beschreibung und Interpretation der ermit-

telten Segmente wurden einige der abgefragten personlichen Merkmale als Charakterisie-
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rungsvariablen herangezogen. Die identifizierten Segmente werden nachfolgend detailliert

beschrieben und charakterisiert.
Segment 1: Technikaverse Fullballfans

Besonders charakteristisch fiir dieses Segment ist, dass das Merkmal ,,Art des Ticketerhalts*
den groften Beitrag zum Gesamtnutzen von Mobile Ticketing leistet. Die Probanden dieser
Gruppe messen der Form des Ticketerhalts mit einer relativen Wichtigkeit von 21% doppelt
so viel Bedeutung bei wie Segment 2 (11%) und viermal so viel Bedeutung wie Segment 3
(5%). Auffillig ist flir dieses Segment auch, dass fiir die eher technischen Formen des Ticket-
erhalts, dem Erhalt eines Barcodes und dem Download der Tickets im Internet, mit Teilnut-
zenwerten von 0,0079 bzw. 0,0268 die niedrigste Priaferenz besteht. Dagegen stiften das Ab-
holen der Tickets im Stadion (0,0578) und der Ticketerhalt per Post (0,0711) einen weitaus
héheren Nutzen. Dementsprechend konnen die Probanden dieses Segments als technikavers
bezeichnet werden. Diese Tatsache wird durch die Praferenz der Probanden fiir eine Ticketbe-
stellung per Anruf (0,0425) gestiitzt, die einen vergleichsweise hoheren Nutzen stiftet als eine

Bestellung per Internet (0,383), per SMS (0,307) oder per MMS (0,0036).

Ticketbestellung
per
Anruf

Dauer des
Bestellvorgangs

Jahrliche

Grundgebiihr: (0,0452) 25 Sekunden
keine"
(0,0392)
Abrechnung Nutzenorientiertes
durch Mobile Ticketing Kaufzeitpunkt bis
Abbuchung vom fir eine Woche vor dem Spiel
Bankkonto technik:
ecnnikaverse (0,0388)
(0,0581) Fussballfans
Ticketerhalt

Registrierungsvorgang
maximal 3 Minuten

per
Post

Preis pro Ticketvorgang

0,0491) 10 Cent

(0,0711)

(0,0548)

1) konstantes Merkmal Teilnutzenwerte in Klammern

Abb. 6: Optimales Leistungsbiindel fir Segment 1

Auch der Preis und die Dauer der Registrierung tiben mit relativen Wichtigkeiten von 17%

und 16% einen iiberdurchschnittlichen Einfluss auf die Priferenzbildung des ersten Clusters
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aus. Die Merkmale Abrechnungsverfahren (13%), Art der Ticketbestellung (13%) und Vor-
gangsdauer der Ticketbestellung (12%) werden fiir lediglich durchschnittlich wichtig erachtet.
Den kleinsten Wert unter den Bedeutungsgewichten der Eigenschaften besitzt der Kaufzeit-
punkt des Tickets mit 8%. Hier féllt auf, dass die Probanden dieses Segments einen sehr friih-
zeitigen Ticketkauf bevorzugen. Dies erklért sich aus der Tatsache, dass die Gruppe aus vie-
len stark fuBBballaffinen Personen besteht, die entweder alle Spiele besuchen oder schon im
Voraus genau wissen, welches Spiel sie live erleben wollen. Als optimales Leistungsbiindel

fiir Segment 1 ergibt ich daher das in Abbildung 3 dargestellte Eigenschaftsbiindel.

Der Minneranteil liegt in Segment 1 mit 78,1% wesentlich hoher als in den anderen beiden
Segmenten. Der Altersdurchschnitt von 24,8 Jahren liegt unter dem der anderen Segmente
(27,3 bzw. 26,6 Jahre). Des Weiteren fillt auf, dass der grofite Teil des Segments Schiiler oder
Auszubildende sind (33%). Mehr als 30% der Segmentmitglieder gehen wochentlich ins Sta-
dion, iiber die Hélfte (52%) mindestens alle zwei Monate, sodass die Probanden des Segmen-
tes 1 als FuBballfans identifiziert werden kénnen. Anders als in den beiden anderen Clustern
geben fast ein Drittel der Probanden (31%) hochstens 10 € pro Monat fiir Mobilfunkdienste
aus. Demnach sind in Segment 1 iiberwiegend junge, médnnliche FufB3ballfans zu finden, die
noch zur Schule gehen oder sich in Ausbildung befinden. Sie zeichnen sich durch eine relativ
geringe Mobilfunknutzung und eine relativ hohe Technikaversion aus. Bei der Ausarbeitung
eines Marketingkonzepts filir dieses Nutzersegment sollte dessen Priaferenz fiir einen Ticker-
halt per Post oder am Stadion Beriicksichtigung finden. Oftmals gehort das Sammeln der Ein-
trittskarten fiir FuBballfans zum Erlebnis eines FuBlballspiels dazu, weshalb der physische
Besitz des Tickets fiir dieses Segment von Bedeutung ist. Als Option sollte fiir dieses fullball-
affine Cluster aulerdem der Erwerb einer Dauerkarte iiber das Mobiltelefon offeriert werden.
Da dies jedoch lediglich eine Ticketkauftransaktion pro Saison impliziert, verspricht ein
Kombinationsangebot, das eine Dauerkarte und weitere Einzeltickets fiir Auswirtsspiele ent-
halt, groBeren Erfolg. Im Rahmen der Befragung nennen die Probanden des ersten Segments
weitere Dienste, die sie sich im Zusammenhang mit dem mobilen Ticketkauf vorstellen konn-
ten. Diese beinhalten Informationen zu parallel laufenden Spielen und die Moglichkeit, per
Mobiltelefon Wetten abzugeben. Auch die Bereitstellung von Informationen zu den Mann-
schaftsaufstellungen im Vorfeld und Analysen nach dem Spiel erscheint fiir diese Gruppe

interessant.
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Segment 2: Preissensible Mobilfunkexperten

Dieses Segment misst vor allem dem Merkmal Preis pro Ticketvorgang eine besondere Be-
deutung zu (relative Wichtigkeit 22%). Der gestiftete Nutzen bei einem Preis von 10 Cent
(0,0548) ist dabei fast 68 mal so hoch wie der bei einer Preissetzung in Hohe von 1€
(0,0021). Bei den beiden anderen Clustern ist der zusétzlich gestiftete Nutzen bei einem Preis
von 10 Cent lediglich 27-fach (Segment 1) bzw. 37-fach (Segment 3) so hoch wie bei einem
Preis von 1 €. Die Probanden des zweiten Segments konnen insofern als duflerst preissensibel

bezeichnet werden.

Auch das Merkmal Dauer des Registrierungsvorgangs ist fiir dieses Segment von besonderer
Bedeutung (Relative Wichtigkeit: 18%). Die Komponenten Abrechnungsverfahren, Art der
Ticketbestellung und Vorgangsdauer der Ticketbestellung weisen dhnliche relative Wichtig-
keiten auf. Auffallig ist in diesem Zusammenhang, dass die Probanden des Clusters einer Ti-
cketbestellung per SMS den Vorzug geben. Auch das Ordern der Tickets per MMS stiftet
einen vergleichsweise hohen Nutzen. Das deutet auf die hohe Mobilfunkaffinitit des Seg-
ments hin. Den Merkmalen Ticketerhalt und Kaufzeitpunkt des Tickets kommt die geringste
Bedeutung zu. Es fillt jedoch auf, dass der Erhalt eines Barcodes fiir die Probanden den grof3-
ten Nutzen stiftet, was wiederum als Indikator fiir die Mobilfunkaffinitdt gesehen werden

kann. Segment 2 bevorzugt also das in Abbildung 4 dargestellte Leistungsbiindel:

Ticketbestellung
per

SMS Dauer des
Jahrliche Bestellvorgangs
Grundgebiihr: (0,0559) 25 Sekunden
keine"
(0,0410)
Nutzenorientiertes
Abrechnung bile Ticketi
durch Mobile T.IC cting Kaufzeitpunkt bis
Abbuchung vom fir einen Tag vor dem Spiel
Bankkonto preissensible o
(0,0533) Mobilfunkexperten (0,0266)
Ticketerhalt

Registrierungsvorgang
maximal 3 Minuten

per
Barcode

Preis pro Ticketvorgang

(0,0530) 10 Cent

(0,0493)

(0,0628)

1) konstantes Merkmal Teilnutzenwerte in Klammern

Abb. 7: Optimales Leistungsbiindel fir Segment 2
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Das zweite Cluster beinhaltet anteilsméBig genauso viele Frauen (34%) wie Cluster 3, jedoch
mehr Frauen als Cluster 1 (22%). Es weist mit 27,3 Jahren den hochsten Altersdurchschnitt
auf. Der Anteil der Abiturienten ist mit knapp 75% hoher als in Segment 1, jedoch niedriger
als in Segment 3. Knapp 30% der Segmentmitglieder haben eine Lehre oder Ausbildung ab-
solviert, 21% sind im Besitz eines Hochschulabschlusses. AnteilsmiBig sind fast genauso
viele Studenten (36%) wie Angestellte (34%) in diesem Benefitsegment vertreten. In den
Segmenten 1 und 3 hingegen stellen die Schiiler bzw. Studenten die eindeutig grote Gruppe
innerhalb des Segments dar. Der Anteil der FuBballfans liegt mit knapp 24% wdchentlichen
Stadionbesuchern unter dem in Segment 1. Beziiglich der Nutzungshéufigkeit des Mobiltele-
fons ldsst sich konstatieren, dass 72% der Probanden des zweiten Clusters ihr mobiles Endge-
rdt mehrmals tdglich benutzen. Auch geben diese Personen vergleichsweise mehr fiir Mobil-
funkdienste aus und besitzen ihr Mobiltelefon bereits langer als die Probanden der anderen
Gruppen. Insbesondere fillt auf, dass die Hiufigkeit der MMS- und WAP-Nutzung iiber der
der anderen Segmente liegt. Somit bestitigt sich die Bezeichnung der diesem Segment zuge-

ordneten Personen als Mobilfunkexperten.

Anbieter von Mobile Ticketing sollten bei der Strategieerarbeitung fiir dieses Segment insbe-
sondere auf die vorhandene Preissensibilitit abstellen und entsprechende Angebote konzipie-
ren. Insbesondere das Angebot von Paketen mit mehreren Komponenten sollte in Erwégung
gezogen werden. In diesem Zusammenhang erweisen sich die im Rahmen der Umfrage ge-
machten Zusatzangaben als hilfreich. Demnach wiirden die Probanden ein Angebot bevorzu-
gen, das neben dem Ticket fiir das FuBlballspiel auch die Fahrkarte fiir die Verkehrsmittel des
OPNV am Ort des Spiels enthilt. Auch Verkehrs- und Mannschaftsinformationen, Daten zur
Tabelle und anderen Spielstdnden und die Wettoption stellen wiinschenswerte Parameter fiir
einzelne Probanden dieses Segments dar. Insgesamt stellt es aufgrund der vorhandenen hohen
Mobilfunkaffinitét, die mit einer Bevorzugung fiir den Ticketerhalt als Barcode und eine Ge-
bilihrenabrechnung iiber die Handyrechnung einhergeht, eine erfolgsversprechende Zielgruppe

fiir Anbieter des Mobile Ticketing dar.
Segment 3: Gebildete Spontankiufer

Die wichtigste Komponente fiir die Probanden des dritten Clusters ist der Kaufzeitpunkt des
Tickets (relative Wichtigkeit: 27%). Es zeigt sich, dass dieses Segment die Mdglichkeit eines

kurzfristigen Ticketkaufs bis wenige Minuten vor einem Spiel oder am selben Tag erwartet.
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Der Ticketkauf mit einer Vorlaufzeit von einer Woche stiftet einen mittleren Nutzen, ein
frithzeitiger Ticketkauf einen Monat im Voraus leistet nahezu keinen nutzenstiftenden Bei-

trag. Eine Charakterisierung dieses Segments als Spontankiiufer ist somit angemessen.

Weitere wichtige Faktoren fiir die Nachfrager aus Segment 3 sind der Preis pro Ticketvorgang
(17%) und die Dauer der Registrierung (14%). Die Art der Ticketbestellung nimmt fiir diese
Gruppe die viertwichtigste Stelle ein (13%), dabei stiften eine Ticketbestellung per SMS und
Anruf den grofiten Nutzen, wihrend das Ordern per MMS fast keinen nutzenstiftenden Bei-
trag leistet. Eine unterdurchschnittliche Bedeutung kommt den Merkmalen Vorgangsdauer
der Ticketbestellung (11%) und Abrechnungsverfahren (11%) zu. In diesem Zusammenhang
wird auf eine Dauer von maximal 3 Minuten und die Abbuchung vom Bankkonto Wert ge-

legt. Cluster 3 praferiert also das in Abbildung 5 dargestellte Leistungsbiindel.

Ticketbestellung
per

SMS Dauer des
Jahrliche Bestellvorgangs
Grundgebiihr: (0,0455) 25 Sekunden
keine"
(0,0345)
Nutzenorientiertes
Abrechnung 5 ) ) Kaufzeitounkt bi
durch Mobile Ticketing autzeitpunkt bis
.. wenige Minuten vor dem
Abbuchung vom fir Spiel
Bankkonto g ebildete
(0,0433) Spontankiufer (0,0783)
Ticketerhalt

Registrierungsvorgang
maximal 3 Minuten

per
Barcode

Preis pro Ticketvorgang

(0,0436) 10 Cent

(0,0390)

(0,0527)

1) konstantes Merkmal Teilnutzenwerte in Klammern

Abb. 8: Optimales Leistungsbuindel fiir Cluster 3

Das dritte Segment beinhaltet 34% Frauen, 66% der Probanden sind Ménner. Auch in diesem
Segment dominieren jiingere Personen: iiber 80% sind jlinger als 30. Auffallig ist der mit fast
85% sehr hohe Anteil an Abiturienten. Es besitzen weiterhin sehr viele der diesem Cluster
zugeordneten Probanden einen Hochschulabschluss (23%) und fast die Hilfte (49%) sind Stu-
denten. Daher wird das Segment als gebildet charakterisiert. Im Vergleich zu den Segmenten

1 und 2 besteht keine sehr groBe Affinitét zum FuBball. Uber die Hilfte der Probanden geht
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selten oder nie zu FulBlballspielen und wenn, dann nur spontan. Die Mobilfunknutzung gestal-
tet sich dhnlich intensiv wie bei Segment 2, allerdings werden der MMS- und der WAP-
Dienst weniger hiufig in Anspruch genommen. Auch die Nutzungsdauer des Mobiltelefons

ist fiir dieses Segment kiirzer.

Eine Mobile Ticketing-Angebot sollte fiir dieses Segments insbesondere die Mdglichkeit des
spontanen Ticketkaufs beinhalten. Aufgrund des bestehenden geringen Interesses fiir den Be-
reich FuB3ball sollte die Akzeptanz der Gruppe fiir Mobile Ticketing im Rahmen anderer Ver-
anstaltungen iiberpriift werden. Der hohe Bildungsstand innerhalb des Clusters legt die Ver-
mutung nahe, dass sich die Probanden eher fiir kulturelle Veranstaltungen wie Theaterauffiih-

rungen oder Konzerte interessieren wiirden.

Bei einer abschlieBenden Betrachtung der drei Segmente lésst sich feststellen, dass diese ins-
besondere beziiglich der relativen Merkmalswichtigkeiten differieren. Der Einfluss der ein-
zelnen Leistungsmerkmale auf die Préferenzbildung unterscheidet sich teilweise erheblich
voneinander. Bei denjenigen Eigenschaften mit natiirlichen Priaferenzrangfolgen kénnen er-
wartungsgemall homogene, segmentiibergreifende Praferenzen festgestellt werden. Die Aus-
nahmen bilden die qualitative Komponenten enthaltenden Eigenschaften Art der Ticketbestel-

lung, Kaufzeitpunkt des Tickets und Ticketerhalt.
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5 Zusammenfassung, Implikationen und Ausblick

Das Hauptziel der vorliegenden Untersuchung bestand in der Identifikation und Analyse
mehrwertstiftender Elemente des Mobile Ticketing. Da die nutzerseitige Akzeptanz eine
wesentliche Voraussetzung fiir den langfristigen Erfolg von Mobile Ticketing-Angeboten ist,
sollte sich deren Gestaltung an den Vorstellungen und Bediirfnissen ihrer potenziellen Nutzer
orientieren. Die Studie steckt die Bandbreite akzeptabler Auspragungen der Leistungsmerk-
male ab. Sie zeigt vor diesem Hintergrund auf, welche Leistungsmerkmale aus Kundensicht
ein hohes Nutzenstiftungspotenzial besitzen und dass eine segmentspezifische Angebotsstruk-
tur sinnvoll erscheint. Weiterhin lassen sich aus den gewonnen Erkenntnissen Handlungsemp-
fehlungen fiir eine erfolgreiche Nutzeransprache ableiten. Diese werden im Folgenden zu-

sammenfassend dargestellt.

Die conjoint-analytischen Untersuchungen haben gezeigt, dass die Kaufentscheidung der po-
tenziellen Nutzer des Mobile Ticketing in erheblichem Maf3e von den drei Leistungsmerkma-
len Preis pro Ticketvorgang, jihrliche Grundgebiihr und Dauer des Registrierungsvor-
gangs determiniert wird. Diesen Eigenschaften sollte eine entsprechend hohe Beachtung bei
der Ausgestaltung der Produkt- und insbesondere der Preispolitik fiir Mobile Ticketing zu-
kommen. Von einem aus ihrer Sicht nutzenmaximalen Mobile Ticketing erwarten die Nach-
frager einen kurzen Bestellvorgang des Tickets und einen Preis von deutlich weniger als ei-
nem Euro pro Tickettransaktion. Insgesamt wird eine Ticketbestellung per SMS oder per An-
ruf priferiert. Die Erhebung einer jahrlichen Grundgebiihr erscheint generell nicht wiin-
schenswert. Eine der Nutzung von Mobile Ticketing vorangehende Registrierung wére nur
akzeptabel, wenn die Dauer dieses Anmeldevorgangs sieben Minuten nicht {iberschreitet. Bei
den Abrechnungsverfahren stoB3t ein vorausbezahltes, guthabenbasiertes Konto auf die ge-
ringste Akzeptanz. Die Abrechnung der Gebiihren iiber eine separate Rechnung oder per Kre-
ditkarte stiftet einen dhnlich hohen, mittleren Nutzen, sodass sich die Anbieter mobiler Ticke-
ting-Losungen nur auf eine der beiden Alternativen konzentrieren sollten. Insgesamt sollte die
Abrechnung iiber das Bankkonto oder die Handyrechnung im Fokus stehen. Weiterhin er-
scheinen fiir die potenziellen Nutzer des Mobile Ticketing ein kurzfristiger Ticketkauf und ein

Ticketerhalt per Post als die priaferierten Alternativen.

Da diese iiber die Gesamtheit der Stichprobe aggregierten Ergebnisse jedoch relativ undiffe-

renzierte Informationen iiber die Bediirfnisstrukturen der potenziellen Nutzer von Mobile Ti-
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cketing liefern, wurden die Nutzenstrukturen flir Bediirfniscluster von Nutzern ermittelt. De-
ren Priaferenzstrukturen unterscheiden sich sowohl im Hinblick auf die Wichtigkeit und damit
das Nutzenstiftungspotenzial einzelner Leistungsmerkmale als auch in Bezug auf die prife-

rierten Merkmalsauspriagungen.

Im Rahmen der durchgefiihrten Benefitsegmentierung wurden drei Segmente identifiziert.
Das Segment der technikaversen FuBlballfans misst dem Ticketerhalt die grof3te Bedeutung
bei. In diesem Zusammenhang werden die Moglichkeit des Ticketerhalts per Post oder das
Abholen der Karten im Stadion préferiert. Fiir die preissensiblen Mobilfunkexperten ist hin-
gegen besonders der flir den Ticketvorgang erhobene Preis von Bedeutung. Die gebildeten
Spontankéufer legen groBen Wert auf eine kurzfristige Ticketbestellung, langerfristig geplante

Kaufe stiften fiir sie fast keinen Nutzen.

Um Mobile Ticketing-Applikationen erfolgreich am Markt positionieren zu konnen, sollten
die Anbieter den Priaferenzstrukturen der jeweils relevanten Segmente Rechnung tragen und
deren Vorstellungen entsprechende Leistungsbiindel konzipieren. Auf Basis der generierten
Ergebnisse ldsst sich auch konstatieren, dass viele Nachfrager Mobile Ticketing generell auf-
geschlossen gegeniiber stehen. In Ermangelung eines etablierten Standards besteht allerdings
noch eine gewisse nutzerseitige Skepsis beziiglich der Verldsslichkeit des mobilen Ticket-
kaufs. Es ist zu beachten, dass die Vorstellungen und Bediirfnisse der Nachfrager in Bezug
auf das Mobile Ticketing im Lauf der Zeit eventuell Anderungen unterliegen. Vor allem die
Bedeutung zusitzlicher Services wird aller Voraussicht nach zukiinftig einen groBeren Stel-
lenwert einnehmen. Hier scheint insbesondere die Moglichkeit zur Abfrage des aktuellen Ti-
cketstatus per Mobiltelefon interessant. Einen solchen Zusatzservice zu nutzen, konnen sich
fast 50% der im Rahmen dieser Studie befragten Probanden vorstellen. Die auBlerdem vorge-
schlagenen Moglichkeiten zum Abruf von Informationen und Fotos zum Spiel sowie zur
Teilnahme an exklusiven Gewinnspielen stoen bei den Probanden dagegen auf geringes Inte-
resse. Auch die Mdoglichkeit zur Nutzung des Mobiltelefons als Zahlungsmittel am Veranstal-
tungsort wird von den Probanden kaum akzeptiert. Im Rahmen der Entwicklung von Zusatz-
services wird es also ebenfalls die grole Herausforderung sein, solche zu identifizieren, die

den Nutzern einen tatsdchlichen Mehrwert bieten.
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