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EINLEITUNG

LIEBE LESER,

heute nutzt in Deutschland fast jeder
finfte Haushalt Netflix, Amazon Prime
und/oder andere zahlungspflichtige Vi-
deo-on-Demand-Angebote (Goldmedia,
2018) und es greifen fast dreiviertel aller
Internet-Nutzer fur Social Media auf ihr
Smartphone zurtck (Faktenkontor, 2018).
Tendenz steigend. Video-on-Demand und
Social Media tUber mobile Endgerate sind
damit bereits fester Bestandteil unseres
Mediennutzungsverhaltens.

Verandertes  Mediennutzungsverhalten
ist auch im FuBball zu spuren. Zahlrei-
che junge Unternehmen, wie beispiels-
weise Dugout, Otro oder Copa@0, stre-
ben an, sich als Content-Plattform bei
FuBballfans zu etablieren. Innovative
Streaming-Anbieter wie DAZN sind in den
Markt eingetreten. ,Sky Go" ermoglicht
bereits seit einigen Jahren den Konsum
von Bundesliga-FuBball auf mobilen End-
geraten. Aber auch etablierte Akteure wie
die DFL und die Bundesliga-Clubs stel-
len sich auf die digitalen Herausforderun-
gen ein. So entwickelt sich die DFL schon
seit einigen Jahren zu einem internatio-
nalen Medien-Unternehmen und deckt
mit ihren Tochtergesellschaften mittler-
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weile die gesamte Wertschopfungskette
von der Produktion bis hin zur internatio-
nalen Vermarktung ab (Greyser, Schmidt
und Holzmayer 2018). Die Bundesligisten
risten auf, stellen Social-Media-Manager
und Digital-Spezialisten ein, sie grinden
sogar eigene Medienhauser.

Far die Vertreter der sogenannten Gene-
ration Z (GenZ), das heiBt fir die Geburts-
jahrgange nach 1996 (Pew Research Cen-
ter, 2018), sind diese Entwicklungeninden
digitalen Medien vollig normal, schlieBlich
sind sie als , Digital Natives” mit Smart-
phone und Social Media aufgewachsen.
Dadie GenZ in naher Zukunft alle anderen
Generationen in punkto GroBRe Uberholen
wird (Boroujerdi et al. 2015; Cardador und
Huff 2018), ist ihr Mediennutzungsverhal-
tenmafBgeblich furdie zuklnftige mediale
Vermarktung des FufB3balls.

Zwar gibt es heute bereits einige Studien,
die ein radikal veradndertes Mediennut-
zungsverhalten der GenZ bestéatigen (vgl.
u.a. Critical, 2016; Ingold, 2016; Schmidt,
Krause, und P&ffgen 2018), allerdings ist
bis dato weitestgehend ungeklart, welche
Auswirkungen es auf die FuBball-Bun-

desliga hat: Uber welche Kanéle konsu-
miert die GenZ die Bundesliga? Verfolgt
sie die Bundesliga Uberhaupt noch so
intensiv wie bislang? Welche Angebote
wulnscht sich die GenZ abseits des Kern-
produkts Bundesliga? Und: Sind Vertreter
der GenZ, aufgewachsen mit Inhalten aus
App Store und iTunes, eigentlich dazu be-
reit, fur diese Produkte zu zahlen?

Dadie GenZ aufgrund ihrer zunehmenden
Bedeutung die zukunftige Entwicklung
der Bundesliga mitpragen wird, méchten
wirunsinder, Zukunftsstudie Bundesliga-
Konsum” genau diesen Fragen widmen.
Die Befragung von insgesamt 6.150 Teil-
nehmern aus allen Altersklassen fihrt zu
manch Uberraschender Erkenntnis und
zeigt unerwartete Gemeinsamkeiten der
GenZ mitden Vorganger-Generationen auf.

Diese Studie hatte nicht ohne die Unter-
stltzung der DFL Deutsche FuBball Liga
durchgefthrt werden kénnen, weshalb wir
hiermit allen Beteiligten unseren Dank fur
die gute Zusammenarbeit aussprechen
mochten.
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Unter deutschen FuBBballfans
hat die Bundesliga weiter
eine duBerst starke Position,
die GenZ weist den héchsten
Konsum pro Spieltag auf,
obwohl sie auch offen flir
Angebote internationaler
Premium-Wettbewerbe ist

Die GenZ ist zugdnglicher

fur individualisierte Produkte
und hédufiger als alle anderen
Generationen dazu bereit,

fur FuBball, und insbesondere
flir Ergdnzungsangebote

zum linearen Kernprodukt,

zu bezahlen

Lineares Fernsehen bleibt

die wichtigste Mediengattung
flr Bundesliga-Konsum,
allerdings nutzt besonders
die GenZ haufig parallel
einen zweiten Bildschirm

Die GenZ bevorzugt klirzere
und kurzweiligere Formate
und verflgt (iber eine
geringere Aufmerksamkeit
flr den FuBball als andere
Generationen



UNTER DEUTSCHEN FUSSBALLFANS HAT DIE BUNDESLIGA
WEITER EINE AUSSERST STARKE PQOSITION, DIE GENZ

WEIST DEN HOCHSTEN KONSUM PRO SPIELTAG AUF, OBWOHL
SIE AUCH OFFEN FUR ANGEBOTE INTERNATIONALER PREMIUM-

WETTBEWERBE IST

GLOBALISIERUNG UND TECHNISCHER
FORTSCHRITT HABEN LANGST DAFUR
GESORGT, DASS DAS ANGEBOT DER
FUSSBALL-BUNDESLIGA NICHT NUR
MIT LOKALEN, ZEITGLEICH STATT-
FINDENDEN VERANSTALTUNGEN IM
WETTBEWERB STEHT, SONDERN
AUCH MIT ALTERNATIVEN ANGEBOTEN
ANDERER LIGEN (UND SPORTARTEN)
UM AUFMERKSAMKEIT KAMPFT.
AUSSERHALB DES SPITZENSPORTS
WERBEN ZUDEM ON-DEMAND-
STREAMING-ANBIETER WIE AMAZON
PRIME UND NETFLIX MIT IMMER
NEUEN ANGEBOTEN UM KUNDEN.

Die Auswirkungen des steigenden Un-
terhaltungsangebots bei gleichbleiben-
dem Zeit-Budget der Konsumenten tref-
fen auch den Spitzensport. Wahrend das
Durchschnittsalter der Zuschauer fir die
meisten Sport-Events weiter ansteigt
(PwC, 2017), nutzt die GenZ immer haufi-
ger Streaming-Angebote und verfolgt laut
voriger Studien weniger Live-Sport als ih-
re Vorganger-Generationen (Criteo, 2017,
Schmidt et al., 2018; Vision Critical, 2016).

ABB. 1.1
GENERATIONEN IM UBERBLICK

Im Lichte dieser empirischen Evidenz lie-
fert unsere Befragung Uberraschende
Ergebnisse, die das allgemeine Bild der
GenZ in Bezug auf den Konsum der Bun-
desliga nicht bestéatigen. Denn im Ver-
gleich zu GenY, GenX und den Baby-Boo-
mern (siehe Abb. 1.1) weisen die Vertreter
der GenZ den hochsten Bundesliga-Kon-
sum pro Spieltag auf (siehe Abb.1.2).

Auch im Vergleich zu Netflix & Co. schnei-
det die Bundesliga Gberraschend gut ab. So
bevorzugen Vertreter der GenZ (M=+1,51;
SD=1,57, Skala: Maximale mdgliche Pra-
ferenz Bundesliga: +3, Maximale mdgliche
Praferenz Streaming:-3)' Bundesliga-Spie-
le signifikant haufiger als die der GenY
(M=+1,17; SD=1,68), und es gibt keine sig-
nifikanten Unterschiede zu Vertretern der
GenX (M=+1,45; SD=1,79) (siehe Abb.1.3).

Insgesamt zeigt sich, dass die Bundes-
liga aus Sicht des Fans bzw. Konsumen-
ten aktuell weitestgehend unantastbar
ist. So gaben beispielsweise drei von vier
Befragten an, Bundesliga-Spiele in der
Regel gegenlber einem Spiel der FulB-

ABB.1.2
BUNDESLIGA-KONSUM PRO SPIELTAG
IN STUNDEN
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ball-Nationalmannschaft zu bevorzugen
(M=+1,66; SD=1,77). Auch im Vergleich
mit den Angeboten anderer europaischer
FuBball-Ligen wie der englischen Pre-
mier League (M=+1,44; SD=1,77), der ita-
lienischen Serie A (M=+2,29; SD=1,30),
der spanischen Primera Division (La Liga)
(M=+195; SD=1,50) oder der franzosi-
schenLigue1(M=+2,49; SD=1,16) schnei-
det die Bundesliga gut ab.
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Obwohl die Bundesliga in allen betrachte-
ten Generationen derzeit die beliebteste
FuBball-Liga in Deutschland ist, gibt es
dennoch interessante Unterschiede zwi-
schen den Generationen. So erscheinen
Befragte der GenZ grundséatzlich offener
fur das Angebot internationaler Wettbe-
werber als Befragte aus vorherigen Ge-
nerationen. Bei Spielen der englischen
Premier League, der in unserer Erhe-
bung beliebtesten europaischen Top-Liga
nach der Bundesliga, ist der Abstand zur

ABB. 1.3

Bundesliga in der Beliebtheit bei den Be-
fragten der GenZ (M=+1,00; SD=1,78) ge-
ringer als bei den Befragten der GenX
(M=+1,59; SD=1,77) und denen der Baby-
Boomer (M=+1,68; SD=1,81). Ein &hnlicher
Zusammenhang zeigt sich, wenngleich
weniger stark, auchim Vergleich zwischen
Bundesliga und Serie A, sowie zwischen
Bundesliga und La Liga, jedoch nicht
im Vergleich der Bundesliga mit der fran-
zosischen Ligue 1 (siehe Abb. 1.3). Grund
zur Beunruhigung fir die Bundesliga bie-

KONSUMPRAFERENZ: IN DER REGEL SCHAUE ICH MIR LIEBER

BUNDESLIGA-SPIELE AN, ALS ...

Ubertragungen
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einen Film/ @
eine Serie Uber eine
Streaming-Plattform
(z.B. Netflix)
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Lesehilfe: Der Abstand zwischen Kreismittelpunkt (Bundesliga) und Kreisrand (Alternatives Angebot)
gibt an, ob bzw. in welchem AusmaR die von uns Befragten den Konsum eines Bundesliga-Spiels
gegentber dem Konsum eines alternativen Angebots bevorzugen. Dabei gilt, je ndher ein Wert am
Kreisrand liegt, desto stérker ist die Praferenz der Befragten fur ein Bundesliga-Spiel

tet diese Erkenntnis aber nicht — der Me-

dienkonsum der hochsten deutschen

Spielklasse durch die GenZ fiel gar um-
fangreicher aus als in allen anderen
Altersklassen (siehe Abb.1.2).

1 Transformierter Mittelwert und Standardabweichung
der Zustimmung zur Aussage: ,In der Regel schaue
ich mir lieber Bundesliga-Spiele als einen Film oder
eine Serie auf einem Streaming-Portal (bspw. Amazon
Prime Video, Net-flix) an”; Werte zwischen 1 (Minimal-
wert: Stimme Uberhaupt nicht zu) und 7 (Maximalwert:
Stimme vollkommen zu) maglich

Spiele der
@® DFB-EIf
Spiele der
@ 2 Bundesliga
@® Premier-League-
Spiele
® La-Liga-
Spiele



LINEARES FERNSEHEN BLEIBT DIE WICHTIGSTE
MEDIENGATTUNG FUR BUNDESLIGA-KONSUM,
ALLERDINGS NUTZT BESONDERS DIE GENZ HAUFIG
PARALLEL EINEN ZWEITEN BILDSCHIRM

BISHERIGE STUDIEN ZEIGEN, DASS
DIE RELEVANZ VON LINEAREN
TV-ANGEBOTEN IM ALLTAG DER
JUNGEREN GENERATIONEN
SUKZESSIVE ABNIMMT (AGF, 2019).

Dies gilt auch fur den Konsum von Sport-
inhalten (PwC, 2017). Konsumenten sind
es heute bereits gewohnt, ihr Unterhal-
tungsprogramm individuell auszuwahlen
und es dann, beispielsweise mit Hilfe von
On-Demand-Diensten wie Spotify, You-
Tube und Netflix in ihren Alltag zu integ-
rieren. Bisherigen Erkenntnissen zu Fol-
ge gilt dies allen voran fur die GenZ, in der
deutlich weniger Sport im linearen Fern-
sehen geschaut wird als in den Vorgan-
ger-Generationen (Vision Critical, 2016).

Andere Studien haben einen weiteren
Trend identifiziert: Menschen unter 30
Jahren nutzen verschiedene Medien hdu-
figer, und vor allem langer, parallel als an-
dere Altersgruppen (Carrier, Cheever, Ro-
sen,Benitez, & Chang, 2009). Das Problem
bestehtdarin, dassinsbesondere, parallel
genutzte Medieninhalte[..]nur selten in
einem sendungsbezogenen Zusammen-
hang [stehen]” (Johnen & Stark, 2015).

ABB. 2.1

ANTEIL DER TEILNEHMER,

DER ANGIBT, EIN SPIEL VOR ALLEM
AUF EINEM TV-GERAT/SMARTPHONE
ZU SCHAUEN IN %
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GenZ ® Geny ® Genx

LINEARES FERNSEHEN
UND ENDGERATE

Interessanterweise konnten wir die in bis-
herigen Studien identifizierten Zusam-
menhdnge mit unseren Studienergeb-
nissen nicht fur die FuBball-Bundesliga
bestatigen. Fur die Studienteilnehmer ist
FuBball weiterhin Uberwiegend ein Live-
Produkt, sodass der Konsum der Bun-
desliga im linearen TV das Nutzungsver-
halten weiter dominiert. So verfolgen sie,
Uber alle Generationen hinweg, an einem
Bundesliga-Spieltag insgesamt ca. 1,44
Stunden (SD=1,25) Bundesliga-FuBball
im Free-TV bzw. etwa 2,29 Stunden
(SD=2,36) im Pay-TV. Mit 4,52 Stunden
(SD=3,12) weisen die Vertreter der GenZ
den hochsten Bundesliga-FuBball-Kon-
sum von allen auf.

Das - aufgrund seiner freien Empfang-
barkeit wenig Uberraschend - meistge-
nutzte TV-Format ist die ARD Sportschau
(M=4,31; SD=2,02)? die sich auch in
der GenZ der gréBten Beliebtheit erfreut.
Direkt hinter der Sportschau liegen mit
den Sky-Einzelspielen (M =4,28;SD = 2,44)
bzw. der Sky-Konferenz (M=3,77; SD=
2,28) zwei Live-Formate. Interessant ist,
dass es keine signifikanten Gruppen-
unterschiede gibt und damit Bundes-
liga-FuBball auch in der GenZ am hé&u-
figsten im linearen TV durch Sportschau,
Sky-Einzelspiele und Sky-Konferenz kon-
sumiert wird.

Auch im Hinblick auf die Endgeratewahl
hat der Fernseher in allen Generationen
noch immer die groRte Bedeutung. Ins-
gesamt etwa 86 Prozent aller Befragten
gaben an, sich ein Bundesliga-Spiel vor
allem auf einem TV-Gerat anzuschauen
(M=6,04; SD=1,47)%. Obwohl die Zustim-
mungsrate in der GenZ (M=5,63; SD =,61)
deutlich niedriger ist als in der GenX und
bei den Baby-Boomern, dominiert auch

@ Baby-Boomers 7

ABB. 2.2
TOP 3 DER FUR DEN BUNDESLIGA-
KONSUM GENUTZTEN MEDIEN

Apps 6,1
v 55
Websiteé """"" 4,4.
- N
1 Apps 5,7
v 55
“ w % Websites 5,‘i
g &
l rTv.oo 5,Z
' 2 Apps 50
“ 3 Websites 4,9

A
17TV 5,8
2 Zeitung 51
3 Websites 4,4

Haufigkeitsfrage (Angabe entspricht dem Mittelwert);
Werte zwischen 1 (Minimalwert: Nie) und 7 (Maximalwert:
Sehr haufig (taglich)) moglich

hier die Nutzung des TV-Geréts. Erst mit
weitem Abstand folgen der Computer
(M=2,78; SD=191) und das Smartphone
(M=2,37, SD=1,51). Allerdings ist deren
Nutzung bei der GenZ erheblich stéarker
ausgepragt als bei den Vorganger-Gene-
rationen (siehe Abb. 2.1).

ABB. 2.3

TOP 5 DER FUR DEN BUNDESLIGA-
KONSUM GENUTZTEN PLATTFORMEN
DER GENZ

Youtube 4,8
Instagrah; """" 4,0.
App Liebii """ éverein 3,5.
Website Ll b'l‘ingsverein 3,4.
Facebook """" 2,7

Haufigkeitsfrage (Angabe entspricht dem Mittelwert);
Werte zwischen 1 (Minimalwert: Nie) und 7 (Maximalwert:
Sehr haufig (t&glich)) moglich



ABB. 2.4

TOP 3 DER NUTZUNG DES ZWEITEN BILDSCHIRMS FUR FUSSBALLBEZOGENE
AKTIVITATEN IN DER GENZ IN % DER NUTZER EINES ZWEITEN BILDSCHIRMS

Informationen zu
Parallelspiel beziehen

WEITERE MEDIEN UND DEREN
PARALLELE NUTZUNG ZUM TV

Dariber hinaus variiert zwischen den Ge-
nerationen die Relevanz der Medien, die
dazu genutzt werden, um die Bundesliga
auch abseits des Live-Angebots zu ver-
folgen. So ist fur Baby-Boomer nach wie
vor die Zeitung (M=5,10; SD=1,98)* das
wichtigste Medium nach dem TV, um die
Bundesliga zu verfolgen. Im Gegensatz

ABB. 2.5

ANTEIL DER TEILNEHMER, DER ANGIBT,
REGELMASSIG EINEN ZWEITEN
BILDSCHIRM ZU NUTZEN IN %

Qo-

dazu nutzen jungere Generationen, allen
voran die GenZ, eher Apps (M=6,14; SD=
1,39), um auf dem Laufenden zu bleiben
(siehe Abb. 2.2). Interessant ist, dass es
bei der Nutzungsintensitat von Apps des

jeweiligen Lieblingsclubs kaum Unter-
schiede zwischen den Generationen gibt.

Das relativ einheitliche Nutzungsbild ver-
andert sich beim Blick auf die Rolle sozia-
ler Medien. So werden YouTube (M= 4,79;
SD=1,83) und Instagram (M=4,02; SD=
2,568) in der GenZ insgesamt signifikant
haufiger dazu genutzt, in Sachen Bun-
desliga ,am Ball” zu bleiben. Mit etwas
Abstand folgen App und Website des je-
weiligen Lieblingsclubs und danach Face-
book (siehe Abb. 2.3).

O O
Informationen zu
Spiel beziehen

Spiel privat
kommentieren

Bezuglich der parallelen Nutzung von Me-
dien zeigen unsere Ergebnisse, dass der
Trend zum Parallelkonsum auch vor der
Bundesliga keinen Halt macht. Wahrend
Uber alle Generationen hinweg nur 14 Pro-
zent aller Befragten regelmaBig einen
zweiten Bildschirm beim FuBballschauen
nutzen, liegt dieser Wert in der GenZ be-
reits bei 31 Prozent (s. Abb. 2.5).

Betrachtet man ausschlieBlich die Grup-
pe der Second-Screen-Nutzer, verwen-
den 81 Prozent der Nutzer eines zweiten
Bildschirms diesen fur fuBballbezogene
und lediglich 60 Prozent fir nicht-fuB3-
ballbezogene Aktivitaten. Auch hier sind
erhebliche Gruppenunterschiede in der
Nutzung des Second Screens erkennbar.
Wahrend 48 Prozent der Baby-Boomer,
die einen zweiten Bildschirm nutzen, auf
diesem ein Parallelspiel schauen, nutztin
der GenZ nur etwa jeder Finfte den zwei-
ten Bildschirm, um ein zuséatzliches Spiel
zu verfolgen. Deutlich haufiger nutzt die
GenZ, die sich hier kaum von Befragten
der GenX und GenY unterscheidet, den
zweiten Bildschirm jedoch, um Informati-
onen zu einem geschauten Spiel oder ei-
nem Parallelspiel zu beziehen (siehe Abb.
2.4). Dies bedeutet, dass es sinnvoll sein
konnte, die Verfugbarkeit und Qualitat von
z.B. Spieldaten auszubauen.

ABB. 2.6

VIRTUELLE REALITAT

Interessant ist zudem, inwiefern Ange-
bote in der sogenannten virtuellen Rea-
litat (VR) zukUnftig ein Substitut fir den
TV-Konsum sein kénnten. So werden in
der NBA seit der Saison 2018/19 regel-
maRig Spiele in VR gesendet (NBA, 2018)
- auch das Auftaktspiel der Bundesliga-
Saison 2016/17 zwischen Bayern Minchen
und Werder Bremen wurde z.B. in den USA
bereitsin VR Ubertragen (NEXTVR, 2016).

Unsere Studienergebnisse zeigen, dass
VR-Endgerate wie die Oculus VR-Brillen,
Cardboards oder die Playstation-VR bei
den befragten Personen bislang kaum
verbreitet sind. So gab nur etwa jeder
sechste Befragte an, bereits ein VR-fahi-
ges Endgerat zu besitzen. Allerdings ist
vor dem Hintergrund der derzeit geringen
Marktdurchdringung interessant, dass
sich 38 Prozent der Befragten der GenZ
vorstellen kénnen, ein Bundesliga-Spiel
in VR zu schauen und sogar 42 Prozent
sich vorstellen kdnnen, Highlights in VR zu
schauen — mehr als in allen anderen Ge-
nerationen (siehe Abb. 2.6). Diese Werte
fallen mit 50 Prozent fir ein ganzes Spiel,
bzw. 60 Prozent fir Highlights, noch ein-
mal deutlich héher aus, wenn man nur die
Angaben jener Befragten bertcksichtigt,
die VR bereits einmal ausprobiert haben.

2 Mittelwert und Standardabweichung auf die Frage:
"Wie haufig verfolgen Sie die Bundesliga Uber die Sport-
schau?” (fur andere Fragen andere TV-Formate); Werte
zwischen 1(Minimalwert: Nie) und 7 (Maximalwert: Sehr
haufig) moglich

3 Mittelwert und Standardabweichung der Zustimmung
zur Aussage ,Wenn ich mir ein Bundesliga-Spiel an-
schaue, dann schaue ich es vor allem auf einem TV-Ge-
rat”; Werte zwischen 1 (Minimalwert: Stimme Uberhaupt
nicht zu) und 7 (Maximalwert: Stimme vollkommen zu)
moglich

4 Mittelwert und Standardabweichung auf die Frage,
.Wie haufig verfolgen Sie die Bundesliga Uber TV?";
Werte zwischen 1 (Minimalwert: Nie) und 7 (Maximalwert:
Sehr haufig (taglich)) moglich

ANTEIL DER TEILNEHMER, DER SICH VORSTELLEN KANN,
EIN BUNDESLIGA-SPIEL UBER VR ZU SCHAUEN IN %
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DIE GENZ IST ZUGANGLICHER FUR INDIVIDUALISIERTE
PRODUKTE UND HAUFIGER ALS ALLE ANDEREN
GENERATIONEN DAZU BEREIT, FUR FUSSBALL,

UND INSBESONDERE FUR ERGANZUNGSANGEBOTE
/UM LINEAREN KERNPRODUKT, ZU BEZAHLEN

DIE GENZ, TREIBER DER SOGENANN-
TEN SHARING ECONOMY UND AUF-
GEWACHSEN WAHREND UND NACH
DER FINANZKRISE, WIRD, SPEZIELL
IM VERGLEICH ZU IHRER VOR-
GANGERGENERATION, ALS EHER
SPARSAM EINGESCHATZT (VISION
CRITICAL, 2016). ZUDEM WIRD IHR
DIE BEVORZUGTE NUTZUNG INDI-
VIDUALISIERTER PRODUKTE NACH-
GESAGT (CRITEO, 2017).

Unsere Ergebnisse kdnnen diese spezifi-
schen GenZ-Charakteristika in Bezug auf
die Bundesliga nur teilweise bestatigen.
So erscheinen Vertreter der GenZ sogar
eherdazubereitzusein, flrdigitale Inhalte
zu zahlen. Dies wird vor allem anhand der
Zahlungsbereitschaft fir Ergdnzungsan-
gebote zum linearen Live-Produkt, wie In-
Match-Clip-Abonnements und Highlight-

ABB. 3.1
ANTEIL DER TEILNEHMER, DER BEREIT
WARE, 5 EURO ODER MEHR FUR
IN-MATCH-CLIP-ABONNEMENTS ZU
ZAHLEN IN %

@
O
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GenZ ® Geny ® Genx

Clip-Abonnements, deutlich. Wahrend
69/43 Prozent der Befragten der GenZ
dazu bereit waren, grundsatzlich fir
eine/beide dieser Abonnement-Formen
zu zahlen, lagen diese Werte in GenY
(50/23), GenX (42/18) und bei debn Baby-
Boomern (30/12) deutlich darunter. Inter-
essanterweise sind Vertreter der GenZ fur
Ergdnzungsangebote sogar bereit, mehr
zu zahlen als die anderen Generatio-
nen. In der GenZ signalisierten namlich
20 Prozent der Teilnehmer ihre Bereit-
schaft, monatlich fiinf Euro oder mehr fir
ein In-Match-Clip-Abonnement zu zahlen
(siehe Abb. 3.1). 18 Prozent der Vertreter
der GenZ wéaren zudem dazu bereit, fir In-
Match-Clip-Abonnement und Highlight-
Clip-Abonnement zusammen zehn Euro
oder mehr auszugeben (siehe Abb. 3.2). In
den anderen Generationen sind es jeweils
weniger als zehn Prozent mit vergleich-
barer Zahlungsbereitschaft. SchlieBlich
wurden alle Erganzungsangebote, in der
GenZ als signifikant attraktiver einge-
schatzt als in jeder anderen Generation.

Aus einem weiteren Fragenblock resul-
tierte, dass Vertreter der GenZ, ebenso
wie &ltere Generationen, dazu bereit
sind, ein Laufzeit-Abonnement (in dem
alle Bundesliga-Spiele enthalten sind)
abzuschlieBen, um die Bundesliga ver-
folgen zu kénnen. Sie schatzen dieses
durchschnittlich attraktiver ein (M=5,03;
SD=1.95)° als alle anderen® abgefragten
Abonnement-Formen, einschlieBlich ei-
nes monatlich kindbaren Abonnements
(M=4,33;, SD=2,07) (siehe Abb. 3.3). Die-
ses Ergebnis verdeutlicht einerseits den
hohen Stellenwert, den die Bundesliga
und dessen mediale Berichterstattung in
dieser Generation hat. Andererseits ist es
insbesondere vor dem Hintergrund Uber-
raschend, dass die GenZ als erste Gene-
ration mit monatlich kindbaren Strea-
ming-Angeboten (z.B. Netflix, DAZN, Spo-
tify) aufgewachsen ist.
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ABB. 3.2

ANTEIL DER TEILNEHMER, DER BEREIT
WARE, ZUSAMMEN 10 EURO ODER
MEHR FUR EIN IN-MATCH-CLIP-ABON-
NEMENT UND EIN HIGHLIGHT-CLIP-
ABONNEMENT ZU ZAHLEN IN %

'
U
O
o

INDIVIDUALISIERUNG

Ferner zeigen unsere Befragungsergeb-
nisse, dass die GenZ individualisierte
Produkte bevorzugt, bisherige
Erkenntnisse (Criteo, 2017) bestatigt wer-
den. Wahrend lediglich 23 Prozent der
Befragten aus den Generationen X, Y so-

womit

wie den Baby-Boomern daran interes-
siert sind, individuelle Highlights (z.B.
.die fairsten Szenen des Spieltages”, ,die
besten Gratschen des Spieltages”, ,die
spannendsten zehn Minuten des Spielta-
ges”, etc.) vorgeschlagen zu bekommen,
ist dies bei 46 Prozent der Befragten aus
der GenZ der Fall. 48 Prozent der Befrag-
ten aus der GenZ wiirden ein solches An-
gebot nutzen, wenn es verflgbar ware,



wahrend dies bei lediglich 22 Prozent der ABB. 3.3 o
ATTRAKTIVITAT FUR LAUFZEIT-ABONNEMENT (24-MONATS-ABONNEMENT) /
MONATLICH KUNDBARES ABONNEMENT

Befragten aus den anderen Generationen
der Fallist (vergleiche Abb. 3.4).

Die Kombination aus der héheren Zah-

5,0

lungsbereitschaft fir Ergdnzungspro-
dukte und dem Wunsch nach Individua-
lisierung machen es erfolgversprechend,
spezifische Produkte fur die BedUrfnisse
der GenZ zu entwickeln. Daruber hinaus
konnte mit Erganzungsprodukten auch
das Engagement in dieser Altersgruppe
erhoht werden.

5 Mittelwert und Standardabweichung auf die Frage,
Wie bewerten Sie die Attraktivitat eines Laufzeit-
Abonnements, z.B. Uber 24 Monate (Annahme: Alle
Bundesliga-Spiele sind enthalten)?” ; Werte zwischen
1 (Minimalwert: Stimme Uberhaupt nicht zu) und 7

TOTTTTITITITITTITIIIITIIITIIIITIIIIIIII I I I IIIIre

4,3

4,3

o ————————————————————
VITTTITITITTIITIITITITTIITTIIITIIIITIIITIIIII

4,3

4,0

CVITITTTTITIIIITIITTIIIIIITIIIIII I I IIIIs

3,8

3.9

TITTTTITIIITITIITTIIITIIITIIIIIIIs

3,3

(Maximalwert: Stimme vollkommen zu) méglich

¢ Weitere abgefragte Abonnement-Formen: Monats-
Abonnement, Saison-Abschnitts-Abonnement der
letzten zehn Spieltage, Spieltags-Abonnement, Einzel-
spiel-Abonnement, In-Match-Clip-Abonnement, Club-
Abonnement, Letzte-zehn-Minuten-Abonnement,
Highlight-Clip-Abonnement)

ABB. 3.4

WUNSCH NACH INDIVIDUALISIERUNG BEI HIGHLIGHTS

4,2
Lo B Lo 2 3.4
- n 2,8 2,7
% 4 ) A
1B1]
~~ —~ —~ ! A X

PERSONALISIERTE HIGHLIGHTS

Zustimmung (Angabe entspricht dem Mittelwert) zur Aussage

.Ich wiirde gern die Méglichkeit haben, Highlight-Clips basierend auf mei-
nen Vorlieben vorgeschlagen zu bekommen (z.B. die fairsten Szenen des
Spieltages, die besten Gratschen des Spieltages, die spannendsten zehn
Minuten des Spieltages, etc.).”; Werte zwischen 1 (Minimalwert: Stimme
Uberhaupt nicht zu) und 7 (Maximalwert: Stimme vollkommen zu) maglich

® 24-MONATS-ABONNEMENT

@ MONATS-ABONNEMENT

Frage zur Angebotsattraktivitat (Angabe entspricht dem Mittelwert);
Werte zwischen 1 (Minimalwert: Uberhaupt nicht attraktiv) und 7 (Maximalwert:
Sehr attraktiv) moglich

4,2
” - 33
- - 2,8 2,5
g 8 g A
N AN — ! —~ —

EIGENE HIGHLIGHTS ERSTELLEN

Zustimmung (Angabe entspricht dem Mittelwert) zur Aussage

,Wenn ich meine personlichen Highlight-Clips zusammenstellen konnte,
wurde ich dieses Angebot nutzen”; Werte zwischen 1 (Minimalwert: Stimme
Uberhaupt nicht zu) und 7 (Maximalwert: Stimme vollkommen zu) moglich



DIE GENZ BEVORZUGT KURZERE UND KURZWEILIGERE FOR-
MATE UND VERFUGT UBER EINE GERINGERE AUFMERKSAMKEIT
FUR DEN FUSSBALL ALS ANDERE GENERATIONEN

EINE STUDIE VON MICROSOFT BE-
SAGT, DASS SICH DIE AUFMERKSAM-
KEITSSPANNE DES MENSCHEN IM
JAHRE 2013 AUF ACHT SEKUNDEN
REDUZIERT HAT - DIES SOLL ANGEB-
LICH KURZER ALS DIE AUFMERKSAM-
KEITSSPANNE EINES GOLDFISCHES
(MICROSOFT CANADA, 2015) SEIN.
OBWOHL DIE VERLASSLICHKEIT
DIESER ZAHL ANGEZWEIFELT WER-
DEN DARF (CEROS, 2016), IST SIE
INZWISCHEN WEIT VERBREITET UND
WIRD OFT DER GENZ ZUGESCHRIE-
BEN (U.A. CRITICAL, 2016).

Unsere Ergebnisse lassen zwar keine
Aussagen zur Aufmerksamkeitsspanne
des menschlichen Gehirns junger Men-
schen zu, allerdings zeigen sie, dass die
Aufmerksamkeit der GenZ, bezogen auf
den FuBball, im Vergleich zu ihren Vor-
ganger-Generationen geringer wird. Die
Befragungsergebnisse deuten darauf
hin, dass die GenZ signifikant seltener
ein Spiel GUber 90 Minuten ohne Unter-
brechung am Stlck anschaut als andere
Generationen (siehe Abb. 4.1). Neben der
geringeren Aufmerksamkeit fur FuBball
veranschaulichen unsere Ergebnisse,

ABB. 4.1
VERFOLGEN VON SPIELEN
OHNE UNTERBRECHUNG

4,7

- N

—~ !’\

:

dass die GenZ gegeniber den anderen
Generationen kurzere und kurzweilige-
re Formate bevorzugt. Indikatoren hierfur
sind die Praferenzen der GenZ fur kurze-
re Highlight-Clips sowie fur die Sky-Kon-
ferenz im Vergleich zum Sky-Einzelspiel.
Wahrend fur lediglich 36 Prozent aller Be-
fragten sieben Minuten oder weniger die
ideale Dauer einer Zusammenfassung
eines Bundesligaspielsist und der Durch-
schnitt insgesamt bei elf Minuten (M=
10,61, SD=10,19) liegt, sind es in der GenZ
58 Prozent der Befragten, fur die sieben
Minuten oder weniger eine ideale Dauer
ist. Der Durchschnitt liegt hier mit acht
Minuten (M=796, SD=6,25) Uber 25 Pro-
zent unter dem Durchschnitt der Gene-
ration X (M=10,75, SD=10,03) und mehr
als 40 Prozent unter dem Durchschnitt in
der Gruppe der Baby-Boomer (M=13,46,
SD=12,42) (siehe Abb. 4.3).

Der Trend zu kurzweiligen Formaten zeigt
sich auch darin, dass die GenZ die einzige
Generation ist, in der mehr Befragte hau-
figer die Sky-Konferenz als ein Sky-Ein-
zelspiel schauen als anders herum. Von
den Teilnehmern der GenX schauen mehr
als doppelt so viele Befragte haufiger das

4,9

)

4,7

o

,
~

Zustimmung (Angabe entspricht dem Mittelwert) zur Aussage ,Wenn ich mir ein Bundesliga-Spiel anschaue,
dann schaue ich es mir 90 Minuten ohne Unterbrechung und ohne etwas anderes nebenbei zu machen an.’;
Werte zwischen 1 (Minimalwert: Stimme Uberhaupt nicht zu) und 7 (Maximalwert: Stimme vollkommen zu) moglich

GenZ ® Geny ® Genx

@ Baby-Boomers il

ABB. 4.2

ANTEIL, DER HAUFIGER KONFERENZ
ALS EINZELSPIEL, BZW. ANDERS

HERUM VERFOLGT IN %

22,3

TITTITTITITITITIITIIIIIITIIIIes

35,7

16,1

I
VITITITITTIIIIITITIIIIIIIIIIIe

38,4
13,0

I
VITTITTTITITTIITITIIITIIIIIs.

35,9

® KONFERENZ @ EINZELSPIEL

Sky-Einzelspiel als die Sky-Konferenz und
in der Generation der Baby-Boomer sind
es sogar fast drei Mal so viele, die haufiger
das Sky-Einzelspiel als die Sky-Konferenz
schauen (vergleiche Abb. 4.2).

ABB. 4.3
DURCHSCHNITTLICHE IDEALE DAUER
VON HIGHLIGHTS IN MINUTEN

13,5

10,8
938




AUSBLICK

UBERRASCHENDERWEISE KOMMEN
WIR ZUM ERGEBNIS, DASS BISHERI-
GE WISSENSCHAFTLICHE ERKENNT-
NISSE (CRITEO 2017; SPARKS AND
HONEY 2014; SCHMIDT ET AL. 2018;
WILLIAMS 2015) NUR ZUM TEIL AUF
DAS AKTUELLE MEDIENNUTZUNGS-
VERHALTEN DER GENZ UBERTRAG-
BAR SIND.

Unsere Befragungsergebnisse zeigen,
dass der Medienkonsum der GenZ, zu-
mindest wenn es um Bundesliga-FuB3-
ball geht, zunachst einmal wenig Grund
zur Sorge bietet. So ist die GenZ sogar
diejenige Generation, die im Vergleich zu
allen anderen Generationen am meisten
Bundesliga schaut - und das vor allem
am TV. Zudem wird von der GenZ ein zum

parallelen Medienkonsum genutzter zwei-
ter Bildschirm haufig fur fuBballbezogene
Zwecke eingesetzt, was bei anderen Un-
terhaltungsangeboten nur selten der Fall
ist (Johnen und Stark 2015).

Diese Erkenntnisse sollten den Betroffe-
nen im deutschen FufB3ball-Business Mut
machen. Anscheinend verdndert sich
doch nicht alles schlagartig Uber Nacht,
viele Ansédtze und Herangehensweisen
der Vergangenheit scheinen richtig ge-
wesen zu sein. Trotzdem bieten die Stu-
dienergebnisse keinen Anlass, sich auf
den Lorbeeren auszuruhen. Es gibt klare
Anzeichen dafur, dass Anstrengungen
notig sein werden, um die GenZ als Fans
und Konsumenten der Bundesliga zu er-
halten. Wichtig wird es sein, auf die Pra-

ferenz der jungen Zuschauer fur dyna-
mische und personalisierte Formate
einzugehen und die Nutzungsrate des
zweiten Bildschirms fur fuBballbezogene
Zwecke durch entsprechende Angebote
zu erhohen. Auch die Offenheit fir VR-
Produkte kdnnte — besonders im Hinblick
auf die in den nachsten Jahren zu erwar-
tende Verbreitung des 5G-Standards -
Auswirkungen auf den Bundesliga-Kon-
sum haben. Die Zukunftsfahigkeit im
FuBball-Business wird auch davon ab-
hangen, inwieweit VeranderungenimKon-
sumentenverhalten gerade der jungen
Generation antizipiert und als Chance fur
Innovation begriffen werden.




METHODIK

DATENQUELLE DER EMPIRISCHEN ANALYSE: ONLINE-
UMFRAGE UNTER FUSSBALL-INTERESSIERTEN UND -FANS

DIE VORLIEGENDE STUDIE WURDE
IM AUFTRAG DER DFL DEUTSCHE
FUSSBALL LIGA ERHOBEN UND
BASIERT AUF DEN ERGEBNISSEN
EINER ONLINE-UMFRAGE, WELCHE
IM AUGUST 2018, NOCH VOR
SAISONBEGINN, AUF DER WEBSITE
DES KICKER-SPORTMAGAZINS
(KICKER.DE) GESCHALTET WURDE.

Die Entscheidung, die Online-Befragung
noch vor dem Start der 56. Spielzeit
durchzufihren, wurde bewusst getroffen,
um einen maglichen Einfluss des Spiel-
betriebs, beispielsweise eine Niederlage
des Lieblings-Teams am ersten Spieltag,
auf die Ergebnisse zu minimieren.

Insgesamt konnten 7.160 FuBball-Interes-
sierte und -Fans befragt werden. Davon
haben 6.178 Teilnehmer den umfang-
reichen Fragebogen mit bis zu 146 Fra-
gen vollstandig und plausibel
wortet. Aufgrund der vergleichsweise
geringen GruppengroBe bleiben die Ant-
worten von 28 Befragten aus der soge-
nannten Silent Generation (Geburts-
jahrgang 1928-45) in unserer Analyse
unberlcksichtigt.

beant-

Die Analyse basiert

TABELLE 6.1
DIE GENERATIONEN IM UBERBLICK

dementsprechend auf den Antworten
von 6.150 Befragungsteilnehmern im Al-
ter zwischen 9 und 72 Jahren.

Neben Fragen zum Mediennutzungsver-
halten beantworteten alle 6.150 Befra-
gungsteilnehmer auch Fragen zu ihrer
Identifikation mit dem Lieblingsclub (vgl.
Bergmann et al. 2015; Hoegele, Schmidt
und Torgler 2014; Mael und Ashforth
1992), ihrer Dauerkartennutzung (optio-
nal) und ihrer Soziodemografie (u.a. Alter,
Beziehungsstatus, Geschlecht).

TEILNEHMERSTRUKTUR
UND REPRASENTATIVITAT

An der Online-Umfrage beteiligten sich
erwartungsgemal hauptsachlich mann-
liche FuBball-Interessierte und -Fans. Sie
machen etwa 97% der Ricklaufe aus.

Das Durchschnittsalter der Stichprobe
ist 39,9 Jahre und liegt damit etwas un-
ter dem Durchschnittsalter der Bevol-
kerung in Deutschland von 44,4 Jahren
(Statistisches Bundesamt, 2017). Die Al-

tersgruppe der sogenannten Generation
X (Geburtsjahrgang 1965-80) und Y (Ge-
burtsjahrgang 1981-96) macht mit jeweils
etwas Uber 36% den gréRten Anteil aus,
die Altersgruppe der Generation Z (Ge-
burtsjahrgang ab 1997) ist mit etwa 10%
gutim Sample vertreten.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie
sind, sofern nicht anders ausgewiesen,
statistisch signifikant, aber nicht repra-
sentativ fur Deutschland. Dies liegtinsbe-
sondere daran, dass die Teilnehmer tber
eine Website (kicker.de) akquiriert wur-
den, die hauptsachlich von FuBball-Inte-
ressierten und -Fans besucht wird.

METHODIK DER
DATENAUSWERTUNG

Zur Untersuchung des Mediennutzungs-
verhaltens kommen groBtenteils de-
skriptive Auswertungen zum Einsatz.
Unterschiede zwischen den einzelnen
Altersgruppen wurden mit Hilfe einer ein-
faktoriellen Varianzanalyse (ANOVA) auf

statistische Signifikanz hin Gberprift.

Allgemeines

Anzahl Teilnehmer

2220

2226

il Vereins-Mitglieder (in %)

il Dauerkarteninhaber (in %)

.Bundesliga—Konsum pro Spieltag (in Stunden)

In der Regel schaue ich mir lieber Bundesliga-Spiele an als ...

... Spiele der DFB-EIf®

Bundesliga-Spiele®

mier-League-Spiele®

-Liga-Spiele®

GenZ ® Geny ® Genx
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... Serie-A-Spiele® 6,4
... Ligue-1-Spiele® 6,5
..eSports-Ubertragungen?® 6,8
_..einen Film oder eine Serie Uber eine Streaming-Plattform (z.B. Netflix)? 6,0
... Spiele der US-Sport-Ligen® 6,5
.. Ubertragungen anderer Sportarten?® 5,0
Highlights

Ich schaue ein Spiel lieber live als in Form einer Zusammenfassung® 0,6
Ich méchte gern Highlights basierend auf meinen Vorlieben vorgeschlagen bekommen?® 2,7
Wenn ich kénnte, wirde ich meine personlichen Highlight-Clips zusammenstellen?® 2,5
Ideale Dauer von Highlights (in Minuten) 13,5
Medien, um die Bundesliga zu verfolgen

Haufigkeit des Verfolgens der Bundesliga tber ...

TV 5,8
Radio? 3,9
Apps? 4,1
Websites” 4,4
Zeitschriften? 3,7
Zeitungen’ 51
Formate, um die Bundesliga zu verfolgen

H&ufigkeit des Verfolgens der Bundesliga tber ...

Sky-Einzelspiel™® 4,1
Sky-Konferenz'® 3,4
Eurosport-Einzelspiel® 21
Sportschau'® 4,6
Sportstudio 3,8
Doppelpass® 2,9
Dritte™ &5
Plattformen, um die Bundesliga zu verfolgen

Héufigkeit des Verfolgens der Bundesliga Uber ...

App des Lieblingsvereins? 3,3 3,8 3,7
Facebook? 1,6
Instagram? 1,2
Snapchat? 1,2 1,0 1,0
Twitter? 1,4 1,2
Website des Lieblingsvereins? 4,4
Whatsapp?’ 19
Youtube’ 3,0 2,3 2,0
Endgeréte, um die Bundesliga zu verfolgen

Ich schaue mir ein Bundesliga vor allem auf ...

..einem Fernseher an® 6,2 6,4
...einem Smartphone an® 17 1.4
...einem Tablet an® 18 17
..einemPC an?® 21 19
Zweiter Bildschirm und Aufmerksamkeit

Anteil der regelmaBig einen zweiten Bildschirm wéahrend des FuBball schauens nutzt (in %) 10,1 6,3
Anteil der Nutzer des zweiten Bildschirms, um darauf ...

...ein Spiel offentlich zu kommentieren (in %) 2,9
... ein Spiel privat zu kommentieren (in %) 8,7
..um Videosequenzen aus dem Spiel noch einmal anzuschauen (in %) 2,9
..um das Spiel aus einer anderen Kameraperspektive zu schauen (in %) 2,9
.um Informationen zu dem geschauten Spiel zu beziehen (in %) 11 18,8
..um Informationen zu einem Parallelspiel zu beziehen (in %) 49,0 44,9
...um ein Parallelspiel live zu schauen (in %) 47,8
..um einer fuBballbezogenen Aktivitat nachzugehen (in %) 82,6
..um einer Nicht-FuBballbezogener Aktivitat nachzugehen (in %) 26,1
Ich schaue mir ein Bundesliga-Spiel 90 Minuten ohne Unterbrechung an® 4,9
Anteil der lieber in Gesellschaft als allein schaut (in %) 43,3
Virtual Reality

Anteil, der ein VR-fahiges Gerat besitzt (in %) 9,5
Anteil, der sich vorstellen kann, ein Spiel Uber VR zu schauen (in %) 5,8 n,7
Anteil, der sich vorstellen kann, Highlights Uber VR zu schauen (in %) 38,5 27,4 15,6
Abonnements

Anteil Haushalte mit Sky-Abonnement (in %) 48,5 45,9
Anteil Haushalte mit Eurosport-Abonnement (in %) 7,8 6,8
Anteil Haushalte mit DAZN-Abonnement (in %) 8,4 6,1

7 Angabe entspricht Mittelwert Uber funf Zustimmungsfragen (vgl. Mael und Ashforth 1992); Werte zwischen 1 (Minimalwert) und 5 (Maximalwert) moglich

8 Zustimmungsfrage (Angabe entspricht dem Mittelwert); Werte zwischen 1 (Minimalwert: Stimme Uberhaupt nicht zu) und 7 (Maximalwert: Stimme vollkommen zu) maglich

? Haufigkeitsfrage (Angabe entspricht dem Mittelwert); Werte zwischen 1 (Minimalwert: Nie) und 7 (Maximalwert: Sehr haufig (taglich)) moglich
° Hiufigkeitsfrage (Angabe entspricht dem Mittelwert); Werte zwischen 1(Minimalwert: Nie) und 7 (Maximalwert: Sehr haufig) maoglich
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der "Zukunft des Sports” als einem seiner zentralen Forschungsschwer-
punkte. Er studierte, promovierte und habilitierte an den Universitaten
Essen, Zurich, St. Gallen, der EBS Universitat in Oestrich-Winkel sowie an
derHarvard Business School in Boston und war danach Strategieberater bei
McKinsey und Unternehmer.

w @ProfSLS
sascha.schmidt@whu.edu

JUN.-PROF. DR. DOMINIK SCHREYER

Dominik Schreyer ist Juniorprofessor an der WHU — Otto Beisheim School
of Management und stellvertretender Leiter des Center for Sports and
Management (CSM) in Disseldorf. In seiner Forschung beschaftigt sich der
Sportokonom insbesondere mit der 6konomischen Analyse der Zuschauer-
nachfrageim ProfifuBball. Ergeht dabeivorallemder Frage nach, wie die Sta-
dionauslastungunterBertcksichtigung sogenannter, No-Shows"” maximiert
werden kann. Dominik studierte Sozial- und Wirtschaftswissenschaften
anden Universitatenin Diusseldorf und Auckland, sowie an der Zeppelin Uni-
versitat (ZU) in Friedrichhafen. 2014 promovierte er an der EBS Universitat
fur Wirtschaft und Recht in Oestrich-Winkel.

w @schreyerforscht
dominik.schreyer@whu.edu

HARRY KRUGER

Harry Kriger ist Doktorand am Center for Sports and Management (CSM) an
der WHU — Otto Beisheim School of Management. Im Rahmen seiner For-
schung beschaftigt sich Harry mit dem Erfolg von strategischer Verande-
rung und dessen Abhé&ngigkeit von Erfahrung, Netzwerk, Werten und Uber-
zeugungen der verantwortlichen Manager. Dabei nutzt er den Sport und
insbesondere den FuBball-Transfermarkt als Laborsystem. Vor seiner Pro-
motion arbeitete er als Berater bei McKinsey & Company in verschiedens-
ten Industrien hauptsachlich an Projekten rund um Digitalisierung mit Fokus
auf Automatisierung und Machine Learning. Er studierte Physik und Compu-
ting in Science an der Universitat Hamburg, sowie der Université Paris-Sud.

harry.krueger@whu.edu
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