DEUTSCHES
INSTITUT FUR

SPERT

MARKETING

Gerd Nufer

Deutschland ist FulRball-Weltmeister —

und adidas erst Recht

NACHSPIELZEIT

die Schriftenreihe des Deutschen Instituts fur Sportmarketing

herausgegeben von

Gerd Nufer & André Biuhler

Nr. 2014 -6




Autor

Prof. Dr. Gerd Nufer

Direktor Deutsches Institut fir Sportmarketing
Alteburgstr. 150

72762 Reutlingen

Telefon: 07121 / 1363702

Telefax: 07121 /271906011

E-Mail: gerd.nufer@sportmarketing-institut.de

Gerd Nufer ist Professor fur Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt Marketing an der
ESB Business School der Hochschule Reutlingen und Privatdozent fir Sportékonomie und
Sportmanagement an der Deutschen Sporthochschule Koln. Er leitet das Deutsche Institut fur
Sportmarketing zusammen mit Prof. Dr. André Bihler. Das DISM bietet auf wissenschaftli-
cher, unabhédngiger und professioneller Basis Beratungs- und Weiterbildungsangebote fur
Sportvereine, Sportverbande, Sportsponsoren sowie sonstige Stakeholder des Sportbusiness
zu allen Themenbereichen des Sportmarketing: www.sportmarketing-institut.de


http://www.sportmarketing-institut.de/

Abstract

FuBball-Weltmeisterschaften sind immer auch Materialschlachten der Ausrister. Manchmal
ist sogar die Rede vom "Krieg der Triktos und Schuhe”. Der vorliegende Beitrag zeigt,
welcher Sportartikelhersteller bei der WM 2014 in Brasilien und im globalen Kampf um die

Vorherrschaft auf die richtigen Mannschaften und Verkaufsstrategien setzt.
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1. Einleitung

Bei der FuBball-Weltmeisterschaft 2014 in Brasilien standen sich Deutschland und Argentini-
en in einem nervenaufreibenden Finale gegendber. Eine andere Schlacht war jedoch schon vor
dem Anpfiff des Endspiels klar entschieden: Das von adidas ausgestattete deutsche Team
schlug im Halbfinale das Nike-Flaggschiff Brasilien vor dessen heimischer Kulisse vernich-
tend mit 7:1. Einen Tag spater setzte sich im zweiten Halbfinalspiel Argentinien (in adidas-
Trikots) gegen die Niederlander (mit Nike-Jerseys) durch. Das Finale wurde somit zum reinen
adidas-Festival, das nicht nur im verdienten deutschen Sieg gipfelte, sondern auch mit indivi-
duellen Auszeichnungen fiur adidas-Protagonisten endete: Manuel Neuer wurde als bester
Torwart der WM ausgezeichnet und Lionel Messi als bester Spieler des Turniers geehrt, Tor-
schutzenkonig der WM 2014 wurde der Kolumbianer James Rodriguez — alle drei Gewinner

sind adidas-Testimonials.*

2. Die Materialschlacht der Ausruster

FuBball-Weltmeisterschaften sind seit Jahrzehnten zugleich Materialschlachten der Ausrister.
Die Kampagnen der Sportartikelriesen sind im Vorfeld des Turniers oft fertiger als viele WM-
Stadien, denn kein anderes Sport-Event hat fiir die Sportartikelindustrie eine vergleichbare
Marketing-Bedeutung wie eine Fullball-Weltmeisterschaft. Mit immensem Werbedruck,
heutzutage interaktiv verlangert in die sozialen Netzwerke, wetteifern die Ausriister um die

Gunst der Zielgruppe.?

Nike rustete in Brasilien zehn Teams aus, darunter wurden mit Gastgeber Brasilien, den USA
und England die wichtigsten Absatzmarkte bedient. Die Franzosen warben sie 2011 von adi-
das ab. Zusatzlich setzten die Amerikaner auf Australien, Griechenland, Kroatien, die Nieder-

lande, Portugal und Stidkorea.®

Adidas ristete Spanien aus und verteidigte dank des deutschen Sieges gewissermaRen den

Weltmeister-Titel. Parallel wurden die Teams aus Argentinien, Japan, Kolumbien, Mexiko,

1vgl. Nufer (2014b), 0.S.
2Vgl. Nufer (2014a), 0.S.
¥ Vgl. Sportinsider (2013), 0.S.
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Nigeria und Russland von adidas unterstiitzt. Dem frankischen Sportartikelhersteller gelang
kurz vor dem Turnier zuséatzlich ein Marketing-Coup: Der Ausrister des Teams aus Bosnien-
Herzegowina, die italienische Marke Legea, hatte das Endturnier nicht im Vertrag mit der
uberraschend qualifizierten Mannschaft miteingeschlossen. Adidas nutzte die Vertragsliicke

und Bosnien-Herzegowina lief in Brasilien ebenfalls in adidas-Trikots auf.

Die restlichen Teams wurden von folgenden Sportartikelmarken unterstiitzt:”

= Puma: Algerien, Chile, Elfenbeinkiste, Ghana, Italien, Kamerun, Schweiz, Uruguay.
= Uhlsport: Iran.

= Burrda: Belgien.

= Marathon: Ecuador.

= | otto: Costa Rica.

= Joma: Honduras.

*Vgl. Sportinsider (2013), 0.S.
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3. Wer verkauft die meisten Trikots?

Von einem fiir rund 80 Euro verkauften Trikot bleiben der Herstellerfirma rund 15 Euro Ge-

winn. Den Léwenanteil kassiert der Handel (vgl. Abbildung 1).°

Was im Trikot steckt
Wie sich der Preis des DFB-Trikots zusammensetzt.
Marketing Velf g('i}ez
Gebihren an DFB %25 € v
480 € 1 Sportgeschafte/
Onlineshops
3523 €

T —_—
Stoff, Naharbeiten
und Verschiffung

775€

-
Mehrwertsteuer
12,77 €

.
Herstellerfirma
1530 €

Quelle: PR Marketing, Peter Rohlmann The Wall Street Journal Deutschland

Abbildung 1: Wie sich der Preis des DFB-Trikots zusammensetzt
Quelle: PR Marketing, zitiert in Mersch/Merx (2014), o.S.

Man muss als Herstellerfirma also auf die richtigen Teams setzen, um Kasse zu machen. Die
Preise fur die Materialschlacht gehen dabei seit Jahren nach oben. Nike gab fur die Ausrister-
rechte an seine unterstiitzten WM-Teams rund 136 Millionen Euro aus, adidas in etwa 100
Millionen Euro, gefolgt von Puma, das seine WM-Mannschaften vergleichsweise gunstig fir
33 Millionen Euro unter Vertrag genommen hat. Zum Vergleich: Allein die Franzosen erhal-
ten als aktueller Trikot-Primus 40 Millionen Euro im Jahr von Nike (vgl. Abbildung 2).°

5 Vgl. Mersch/Merx (2014), 0.S.
¢ Vgl. Mersch/Merx (2014), 0.S.



Deutschland ist FuBball-Weltmeister — und adidas erst Recht 4

Nationaldeals
Die teuersten Ausristerdeals mit Nationalmannschaften.
Jahrliches Volumen inkl. Pramien und Sachleistungen.
40 Mio. €
Nike
3°£‘_"|1°- € 28Mio.€  28Mio.€  p4pmio.€
ike . L :
Adidas Adidas Nike
o,
; - BRASIL
Frankreich England Deutschland Spanien Brasilien
Quelle: PR Marketing, Peter Rohlmann The Wall Street Journal Deutschland

Abbildung 2: Die teuersten Ausrusterdeals mit Nationalmannschaften
Quelle: PR Marketing, zitiert in Mersch/Merx (2014), o.S.

Zum Rekordpreis fur die Equipe Tricolore hatte sich Nike hinreiRen lassen, nachdem der
Konzern vor einigen Jahren vergeblich versucht hatte, in Deutschland adidas abzuldsen. Jéhr-
lich 60 Millionen Euro soll Nike 2007 dem Deutschen FuBball-Bund geboten haben, um mit
dem deutschen Team zu werben. Doch der Verband hielt adidas die Treue — und das zu weit

geringeren Konditionen (und unter nicht ganz transparenten Umsténden).

4. Imagegewinn steht vor Refinanzierung

Rechnet man die Partnerschaft von Nike mit den Franzosen nach, so ist das Ergebnis verblif-
fend: Um die 40-Mio.-Euro-Investition bei einem Gewinn von 15 Euro pro Trikot zu refinan-
zieren, missten annahernd 2,7 Mio. franzésische Trikots verkauft werden. Diese Rechnung
durfte wohl nicht mal beim Gewinn des Weltmeistertitels aufgehen — und ist ohnehin eine
Milchmadchenrechnung, denn den Sportartikelunternehmen ist klar: Ein Grof3teil der Rechte-
kosten muss als Marketingaufwand verbucht werden. Im Durchschnitt kdnnen die Sportartik-
ler Uber Trikot-Merchandising nur rund ein Drittel der Kosten wieder einspielen, was jedoch
nicht gleichbedeutend mit einer Fehlinvestition ist, denn es gilt: der Imagegewinn fir dies ge-
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samte Marke und damit verbundene positive Ausstrahlungseffekte auf den Verkauf aller Mar-

kenprodukte des Unternehmen stehen im Vordergrund.

Adidas konnte wahrend der Heim-WM 2006 1,5 Millionen deutsche Trikots absetzen, zur
WM 2010 in Sudafrika waren es 1,1 Millionen. GeméR obiger Rechnung wéren zur Refinan-
zierung 2014 rund 1,9 Millionen verkaufte Deutschland-Triktos nétig. Rund 2 Millionen
deutsche Trikots hatte adidas bereits bis zum Endspiel verkauft. Nach dem deutschen Final-
Sieg laufen die Maschinen in China auf Hochtouren, die fir adidas das Trikot mit dem vierten
Sternen fertigen, das rasenden Absatz findet. Der Sportartikelhersteller hatte diese Aktion
schon vor dem Finale gegen Argentinien vorbereitet, um sofort nach dem Abpfiff den Knopf
fiir den Anlauf der Produktion zu driicken. Adidas ist eben Weltmeister — und zwar noch min-

destens vier Jahre lang.’

5. Ausblick

Auch auf Vereinsebne beweist adidas derzeit das richtige Naschen: Mit Real Madrid und
Bayern Minchen statten die Franken die momentan wohl beiden besten Teams der Welt mit
Trikots aus. Zusétzlich steht adidas angeblich kurz vor dem Einstieg beim englischen Re-
nommierclub Manchester United, wo sie Nike abldésen wirden — was einem weiteren Pauken-

schlag gleich kame.

"Vgl. K6hn (2014), 0.S.
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