CHINA

Erst Markt, dann auch Konkurrent?

China erwacht. Ein Land, das bislang vor allem als Produzent fir die internationalen Sport-
markte in Erscheinung trat, wird selbst zu einem hochinteressanten Markt,.in dem. sich die
Global Player in Position bringen, in dem aber auch eigene Marken entstehen.: Die Experten
Lars Wiskum und Martin Rolligeben hier eine Einschatzung ziir Entwicklliingiin Ehina'ab.
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seiner 1,3 Billionen Einwohner fiir diesen Mega-Event hat, in
Peking die besten Spiele aller Zeiten durchzufthren. Peking
2008 wird von den Chinesen als Schaufenster fir die Wirt-
schaft, als Demonstration einer Sport-Supermacht und als
Leistungsschau der Marken in Sachen Sportartikel und -be-
kleidung verstanden und genutzt werden.

Weltproduzent Nr. 1

Seit einigen Jahren dominiert China bereits den Markt als
Produzent der Original-Ware der Markenfirmen fiir den
Sport-Weltmarkt (OEM-Produzent). In China werden ak-
tuell rund 60 % der Bekleidung, Schuhe, Ausriistung und
Accessoires der internationalen Sportartikelindustrie produ-
ziert. Nachdem jetzt die Quoten-Beschrankung fiir in China
produzierte Textilien und Schuhe gefallen sind, ist davon aus-
ien, dass das OEM-Geschift noch einmal um 15 bis

te1g

China rund 4 % der Weltwirtschaft,
I wirtschaft-Wachstums. Bei J.P.
us, dass China bis 2017 die zweit-
ht weltweit sein wird.

ayer sind schon da

en greifen in China an und wollen sich dort
ute Ausgangsposition im schnell wachsenden Sport-
verschaffen. Gleichzeitig werden wir sehen, wie sich
auch chinesische Marken aufmachen werden, sich im inter-
nationalen Markt zu platzieren. Dartiber hinaus bieten na-

turlich auch die anderen Wachstqm‘ssméirkte Russland, Indien
nd Brasilein noch sehr viel Pot\iﬁzia fir alle Marktteilneh-

‘Ranking“ der ,Busi-
len Marken fiir 2004
r. 69) gerade zwei

vertraueten internationalen Sportmarken und ein umfassen-
des Angebot ungebrandeter traditioneller chinesischer Tex-
tilien. Noch muss man nach den neuen chinesischen Textil-
und Fashion-Marken suchen. Doch das dndert sich schnell.

Auch Chinesen mischen mit

Die grofite Nation der Welt hat eine grofie Sport-Tradition.
Und innerhalb des Angebots an Sporttextilien, -schuhen und
-accessoires ist es dem chinesischen Unternehmen Li-Ning
gelungen, bei den Chinesen eine beachtliche Marken-Loya-
litait von 53,4 % aufzubauen. Im Vergleich dazu liegt die
Marken-Loyalitdt der Chinesen fiir die uns bekannten Welt-
marken des Sports nur bei annihernd 40 %. Daneben ist es
einigen anderen chinesischen Sportmarken gelungen, sich zu
etablieren. Darunter Anta und Shuangxing, wie eine Studie

Die Autoren und Experten

Lars Wiskum, Griinder und
CEO der Unternehmensberatung
SportVenture ist ein fihrender
Berater und Strategie-Consultant
der internationalen Sportartikel-
Industrie. Er verfugt Gber mehr
als 25 Jahre Erfahrung in Mana-
gement- und Marketing-Funktionen und hat u. a. Marken
wie Champion in seinen nationalen Méarkten aufgebaut.
Seit 2001 ist er internationaler Berater neuer Sportmarken,
darunter des islandischen Labels Zo-On und, was Wiskum
fur diesen Beitrag pradestiniert, des chinesischen Sport-
Giganten Li-Ning. Darlber hinaus schreibt er fur skandina-
vische Magazine flr den Sportfachhandel und den Fitness-
Markt. Der Déne ist auch in der Musikbranche aktiv und
arbeitet in einer Firma mit, die sich mit dem kunftigen Ver-
braucherverhalten und Konsum-Trends beschéftigt.

Mehr Infos/Kontakt: www.sportventure.net und
lars@wiskum.com.

Martin Roll ist CEO von
VentureRepublic, einem flihren-
den Beratungsunternehmen, das
auf Markenentwicklung und
-flihrung spezialisiert ist. Er gilt
als international erfahrener
Marken-Stratege, ist Chefberater
von Vorstédnden und Management-Teams und ein sehr be-
gehrter Referent auf Workshops. Eine wichtige Referenz ist
sicher auch seine Gastprofessur an der China European
Business School in Shangai. Roll ist auBerdem Autor zweier
in kirze weltweit erscheinender wichtiger Biicher zum
Thema Branding, die bei Palgrave Macmillian erscheinen
werden: noch in diesem Jahr ,Asian Brand Strategy“ und
im kommenden Jahr ,,Brand Strategy“.

Fir mehr Informationen und Kontaktaufnahme: www.ventu-
rerepublic.com und roll@venturerepublic.com.




von Horizon Research feststellt. Die Zeiten in China indern

sich schnell. Experten und Wissenschaftler gehen davon aus,
dass in den kommenden finf bis zehn Jahren die ersten chi-
nesischen Unternehmen unter die Top 100 der Weltmarken
vordringen werden.

Erwartet wird dies evtl. von der Haier Group, die Kiihl-
schrinke etc. herstellt, vom Computer-Hersteller Legend,
der jetzt unter Lenovo Group firmiert, oder von der Braue-
rei Tsingdao Beer. Oder schafft es etwa eine Sportmarke?

Sportstars aus dem Reich der Mitte

Die chinesischen Sportstars betreten verstarkt die internatio-
nale Bithne, womit sich fiir das Sportmarketing in China eine
neue Dimension eroffnet, was dufch Peking 2008 zusatzlich
gefordert wird, da die Weltotfentlichkeit dann ganz be-

Dle Anteile am Weltmarkt des Sports
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sonders auf China und den chirtesischen"Sport schaut. Bis
heute ist der Talent-Pool des chinesischen Sports bei weitem
nicht so registriert worden, wie im Westén. Aber das andert
- sich dramatisch. Kiinftig werden auch in China die lokalen
- Top-Athleten wie Film- und Musik-Stars vermarktet wer-
den.

Mit Basketball-
Crack Yao Ming
NBA-Team
Houston Rockets
oder dem in der
englischen Premier
League kickenden
Li Tie hat man be-
reits die ersten Bei-
spiele, die helfen,
den Fokus auch auf
den Sport in China
zu lenken. Diese
beiden zeigen auch,
was kiinftig noch zu
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erwarten ist. Aus den USA ist zu horen, dass Yao Ming das
Zeug dazu habe, der Sport-Star mit dem hochsten je erziel-
ten Eikommen zu werden.

Internationale Marken haben bereits kriftig in den chinesi-
schen Sport investiert. Mit ihren lokalen Helden sind sie da-
bei, ihr Markenimage aufzubauen und dieses Engagement fiir
den Einstieg in den lokalen Markt zu nutzen.

So hat Adidas z. B. den bislang grofiten Sportmarketing-Deal
in China mit dem dortigen Fuffball-Verband unter Dach und
Fach gebracht. Davon ausgehend, dass China eine Fufiball-
Macht wird, hat man fiir 10 Mio. $ einen Vertrag bis 2010 ab-
geschlossen. Das Unternehmen will mit dem Geld sowohl
die Talente fordern als auch die Basis unterstiitzen. Bei Adi-
das siecht man dies als eine strategische Investition.

Auch Nike hat fur sich herausgefunden, wie die Marke den
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chinesischien Markt fursich erobern-kann. Die Umsatze dort
explodierén und Nike eroffnet*mehsgals eirien neten Store
pro Tag. Und Reebok profitiert sehr erfolgreich von seiner
Kooperation mit Basketball-Heroe Yao Ming und dem Ein-
stieg der NBA in China.

Asiaten haben eine starke Affinitit zu Marken, die lokaleHe-
roes unterstiitzen. Deshalb ist es ein wiclitiger Baustéin in der
Marketing=Strategie von Spostfirmen, solche lokalen Sport-
groflen als Unterstitzung fiir den Markteinstieg zu nutzen.
Die Verpflichtung Yao Mings von Reebok hat gezeigt, dass
dies innerhalb und auferhalb Chinas funktioniert.

Internationales Branding entscheidender Faktor

Es kann durchaus sein, dass das ,,Neue Asien® sich zu einem
ernst zu nehmenden Konkurrenten der westlichen Welt und
seiner traditionell starken Marken entwickelt. Asien hat sich
wahrend der letzten 20 Jahre dramatisch verandert und bie-
ter heute hochste Produkt-Qualitit, sehr gut ausgebildete
und kompetente Arbeitskrifte, reichlich Finanzkraft, schier
endlose Forschungs- und Entwicklungsmoglichkeiten, eine
ungewohnliche Begeisterung fiir Technologie und Prakti-
sches sowie eine sich entwickelnde Infrastruktur in den meis-
ten Landern. Und nicht zuletzt ist die unerschopfliche Kraft
Chinas ein zusatzlicher Faktor, der Asien mit Sicherheit im
internationalen Konzert der Sportmarken etablieren wird —
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Fiir Sia:

Autor Lars Wiskum bei einem seiner zahlreichen Besuche in China in
einem Sportgeschaft.
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einen festen Platz auf der Tagesordnung
n sichern. Wir sind sicher, dass Marken-
sten Faktoren zur Wertsteigerung
asiatisch-pazifischen Raum wihrend
* sein wird. Unternehmen mit einem
aftsmodell und einem visionaren, enga-
der Talent fiirs Branding mitbringt, wird von
1den Moglichkeiten im internationalen Geschift
profitieren. Dabei reicht es aber nicht, nur tiber
n-Know-how und Marketing-Technologien zu verfii-
gen. Ein moderner asiatischer Sportmarken-Chef muss ein
kompletter Manager sein, der iibe; alle Fahigkeiten verfigt
und in der Lage ist, seine Vision durchzusetzen und gegebe-
apmenfalls ,nachzubessern®. Es is\ﬁzu wenig, ein Marketing-
A Gefragt ist ein exzellenter Wirtschaftsfithrer und
h echt inter lem Format in der
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