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Abstract

In der rund 40jdhrigen Geschichte der deutschen Fuflball-Bundesliga hat eine rasante sportli-
che und wirtschaftliche Entwicklung stattgefunden. Dank steigender Einnahmen aus Fernseh-
geldern des Privat- und Bezahlfernsehens wuchsen die Etats der Vereine seit den 1980er Jah-
ren betrachtlich. Diese Entwicklung fand 2002 durch die Insolvenz der Kirch Media AG ein
Ende und zwang die Bundesligisten zum wirtschaftlichen Umdenken.

Heute nun befassen sich die Bundesligavereine wegen der empfindlichen finanziellen Einbu-
Ben mit der Suche nach Moglichkeiten zu Einsparungen in ihren diversen Geschéftsbereichen
und mit der ErschlieBung neuer Geldquellen. Da der deutsche FuBballmarkt weitgehend
gesdttigt ist, die Marktanteile unter den Vereinen gréftenteils vergeben sind und nur noch
kleine Reserven existieren, richten die Bundesligisten ihre Aufmerksamkeit auch auf interna-
tionale Mérkte. Angesichts dieser vollig verdnderten Situation benétigen die FuBlballvereine
neue Konzepte, um die im Ausland vorhandenen Potentiale erschliefen zu kénnen. Besondere
Beachtung findet dabei der asiatische Markt. Und China kommt hierbei eine besondere Rolle
Zu.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, anhand verschiedener Markteintritts- und Marktbearbei-
tungsstrategien — unter Berlicksichtigung spezifischer Rahmenbedingungen der Bundesligis-
ten und des Zielmarktes — Handlungsoptionen fiir deutsche FuB3ballprofivereine auf dem chi-
nesischen Markt aufzuzeigen.

Diese Studie basiert auf der Auswertung von Sekundarliteratur, einer umfassenden Recherche
von Primdrquellen sowie Interviews mit Verantwortlichen von fiinf Bundesligisten. Zunéchst
wird der strategische Planungsstand deutscher Vereine fiir ein wirtschaftliches Engagement in
China im Vergleich zur europdischen Konkurrenz ermittelt. Im Anschluss werden hierfiir
notwendige, Erfolg versprechende Voraussetzungen dargelegt. Das dritte Kapitel dient der
Entwicklung konkreter Handlungsoptionen mit einem Schwerpunkt auf kooperativen Vorge-
hensweisen. Diese werden im vierten Kapitel am Beispiel der TSV Miinchen von 1860 GmbH
& Co. KGaA illustriert. Den Abschluss der Arbeit bilden zusammenfassende Schlussfolge-
rungen und ein Ausblick auf mogliche zukiinftige Entwicklungen.
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Einleitung'

In der rund 40jdhrigen Geschichte der deutschen FuB3ballbundesliga hat eine rasante sportliche
und wirtschaftliche Entwicklung stattgefunden. Seit ihrer Griindung 1963 haben sich die
Strukturen des Deutschen Ful3ballbundes (DFB) und der Bundesligisten kontinuierlich profes-
sionalisiert. Uber stetig steigende Einnahmen aus Fernsehgeldern des Privat- und Bezahlfern-
sehens stiegen in den letzten Jahren Wohlstand und Ausgaben der Vereine. Diese Entwick-
lung fand 2002 durch die Insolvenz der Kirch Media AG ein Ende und zwang die Bundesli-

gisten zum wirtschaftlichen Umdenken.

Heute nun befassen sich die Bundesligavereine wegen dieser empfindlichen finanziellen Ein-
bullen mit der Suche nach Mdglichkeiten zu Einsparungen in ihren diversen Geschéftsberei-
chen und der ErschlieBung neuer Geldquellen. Da der deutsche FuBballmarkt weitestgehend
gesittigt ist, die Marktanteile unter den Vereinen groftenteils vergeben sind und nur noch
kleine Reserven existieren, richten die Bundesligisten ihre Aufmerksamkeit auch auf interna-
tionale Mérkte. Angesichts dieser vollig verdnderten Situation benétigen die FuBlballvereine
neue Konzepte, um die im Ausland vorhandenen Potentiale erschlieen zu konnen. Besondere
Beachtung findet dabei der asiatische Markt, wobei China aus verschiedenen Griinden eine

Sonderrolle zukommt.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es daher anhand verschiedener Markteintritts- und Marktbe-
arbeitungsstrategien unter Beriicksichtigung spezifischer Rahmenbedingungen der Bundesli-
gisten und des Zielmarktes Handlungsoptionen fiir deutsche FuBlballprofivereine auf dem chi-
nesischen Markt aufzuzeigen. Einleitend werden bereits umgesetzte Projekte europdischer,
insbesondere englischer Premier League Klubs vorgestellt. Vor diesem Hintergrund sollen
mogliche Aktivitdten fiir deutsche Vereine hergeleitet werden. Um die hierfiir notwendige
Grundlage zu schaffen, folgt zunichst die Darstellung der Ergebnisse von Recherchen auf den
Internetseiten aller FuBballvereine der 1. Bundesliga. Ergénzend werden die Resultate der
Interviews mit Verantwortlichen von fiinf Erstligisten dargelegt. Die so gewonnen empiri-
schen Daten sollen Aufschluss liber den Planungsstand der Bundesligisten beziiglich einer

Erweiterung ihrer wirtschaftlichen Handlungsfelder auf internationale Mérkte liefern. Unter

! Die ungekiirzte Version der vorliegenden Arbeit erschien als Diplomarbeit von Ergenzinger (2004): Entwick-
lung von Handlungsoptionen fiir deutsche FuBlballprofivereine auf dem chinesischen Markt - Dargestellt am
Beispiel der TSV Miinchen 1860 GmbH & Co. KGaA, Koln: Deutsche Sporthochschule Kéln, 2004.
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Beriicksichtigung der spezifischen Gegebenheiten im Zielland® und der allgemeinen sportlich-
wirtschaftlichen Voraussetzungen von deutschen FuB3ballprofivereinen erfolgt aufbauend die
Entwicklung der zuvor beschriebenen Handlungsoptionen. Eine zusammenfassende Betrach-
tung der bearbeiteten Thematik und der erzielten Ergebnisse, sowie ein Ausblick auf die Er-
folgschancen fiir ein wirtschaftliches Engagement von Bundesligisten in China, bilden den

Abschluss der Arbeit.

1 Strategischer Planungsstand deutscher Vereine im Vergleich zur euro-

paischen Konkurrenz

Um den Ausgangspunkt fiir die Entwicklung von Handlungsoptionen auf dem chinesischen
Markt festlegen zu konnen, werden zunidchst bereits umgesetzte Projekte europdischer Kon-
kurrenzklubs vorgestellt. Der mit ihnen verbundene werbetechnische und wirtschaftliche Er-
folg durch eine steigende chinesische Anhédngerschaft soll die viel versprechenden Aussichten
eines Engagements in China unterstreichen. Weiterhin dienen die Ergebnisse der gefiihrten
Interviews dazu den vergleichsweise geringen Planungsstand deutscher Vereine nachzuwei-
sen, wodurch der Notwendigkeit der Entwicklung entsprechender Projektstrategien Nach-

druck verliehen wird.

1.1 Projekte européiischer Fullballprofivereine in China

Das wirtschaftliche Potential des chinesischen Marktes versuchen ausldndische FufB3ballprofi-
vereine fiir sich zu nutzen. Neben englischen Premier League Klubs wie Manchester United,
FC Liverpool, FC Arsenal London, Everton und Tottenham Hotspurs sind auch andere euro-
péische Vereine auf den chinesischen Markt aufmerksam geworden.’ Insbesondere Manches-
ter, Liverpool und Arsenal, die iiber eine groBe Popularitdt in China verfligen, nutzen die vor-
handenen Medien fiir vielfiltige Projekte.” Manchester, dessen Anhéngerschaft in China auf
5,3 Mio. geschétzt wird, produziert seit 1998 {iber seine eigene Fernsehstation Manchester
United’s Television (MUTYV) eigens fiir China eine viereinhalbstiindige Fernsehsendung, die
bei China Central Television (CCTV) Kanal 5 ausgestrahlt wird. Arsenal London richtete
2001 im Rahmen eines Joint Venture mit der Medienfirma Granada eine China-Webseite ein,

um das Potential der Marke Arsenal dort zu testen und einen Ausgangspunkt fiir die Vermark-

? Zu den Rahmenbedingungen im Zielmarkt vgl. Ergenzinger (2004), S. 61-77.
* Vgl. Leung (2002).
* Vgl. Ashton (2002), S. 27 und 146.



tung ihrer Merchandisingartikel zu haben. Jede Woche greifen ca. 15.000-25.000 Internetnut-
zer auf diese Seite zu. Liverpool hat - ebenfalls zusammen mit Granada - eine achtstiindige
Fernsehreihe namens ,,7he Liverpool Story“ produziert. Zusammen mit der Agentur Odyssey
Investment Consulting, die von einem ehemaligen Topspieler des Vereins unterstiitzt wird,

versucht der Verein, systematisch eine Datenbank {iber Fans fiir die Zukunft aufzubauen.

Zusitzlich verstirken sowohl Arsenal London als auch der FC Liverpool ihre Prisenz auf dem
chinesischen Markt durch Abbildung ihrer Vereinslogos auf Kreditkarten der Mevas Bank’,
die zur Dah Sing Financial Group, einer der fithrenden Finanzdienstleistungsgruppen Hong-
kongs gehort. Ausgehend von den wirtschaftlichen Aktivitdten englischer Premier League
Klubs in der Volksrepublik China wird nachfolgend der Stand der Planungen deutscher Ver-

eine hinsichtlich eines Engagements in Fernost vorgestellt.

1.2 Recherchen auf den Internetseiten der Bundesligisten

Das Ziel der Recherchen war die Erfassung von Informationen, die Riickschliisse auf die Mo-
tive der achtzehn Bundesligavereine fiir ein wirtschaftliches Engagement auf internationalen,
insbesondere asiatischen Mérkten, zulassen. Folgende Ergebnisse sind dabei von zentraler
Bedeutung: Sieben Vereine verfiigen neben einer deutschsprachigen Version ihrer Homepage
iiber eine englische, chinesische oder japanische Fassung. In den Sponsoren-Pools nahezu
aller Vereine sind neben national agierenden Sponsoren auch europa- und weltweit agierende
Unternehmen enthalten, die von einem Engagement der Bundesligisten auf internationalen
Mairkten imagetechnisch profitieren konnen. Drei asiatische Spieler aus China, Japan und

Stidkorea spielen bei Bundesligaklubs.

1.3 Interviews mit fiinf deutschen Bundesligisten

Fiir die Interviews stellten sich die Verantwortlichen der TSV Miinchen von 1860 GmbH &
Co. KGaA, der Hertha BSC Berlin KgmbH aA, der Borussia VL. 1900 GmbH6, der V{L
Wolfsburg Fuflball GmbH bzw. deren Vermarktungsfirma IMG und des V{B Stuttgart 1893
e.V. zur Verfiigung. Beriicksichtigt wurden insbesondere Aspekte wie die Verpflichtung asia-
tischer Spieler, Moglichkeiten zur Steigerung des Bekanntheitsgrades, anvisierte Mérkte (ins-
besondere China) und der Stand der Planung zur Umsetzung konkreter Projekte. Zusammen-

fassend entstand dabei folgendes Bild.

> Vgl. Mevas Bank (2004 a); Mevas Bank (2004 b).

% Die Borussia VL 1900 GmbH wird im Bundesligaspielbetrieb unter dem Namen Borrusia Monchengladbach
gefiihrt.



1.3.1 Verpflichtung asiatischer Spieler

Grundsatzlich kommt eine Verpflichtung asiatischer Spieler fiir alle Vereine in Frage. Ent-
scheidendes Kriterium ist immer die sportliche Qualitdt. Eine Verpflichtung aus rein wirt-
schaftlichen Motiven’ schlieBen alle Vereine aus.

Die Zahl an guten Spielern in Asien wird gegenwiértig noch als relativ gering eingeschitzt.

FuB3ballerisches Potential ist zwar vorhanden, muss sich kiinftig aber noch entwickeln.

1.3.2 Steigerung des Bekanntheitsgrades

Die Steigerung des eigenen Bekanntheitsgrades in Asien kann neben der Beschiftigung asiati-
scher oder europdischer Topspieler und einem Joint Venture mit europdischen oder asiati-
schen Unternehmen durch weitere MaBBnahmen gefordert werden. Eine wichtige Bedeutung
hierfiir hat die Ausrichtung von Trainings- und Freundschaftsspielen, um die Mannschaft po-
tentiellen Fans im Zielland ndher zu bringen und eine entsprechende Présenz vor Ort zu zei-
gen. In diesem Zusammenhang spielt ebenfalls das Fernsehen eine wichtige Rolle, weil es
Spiele, sportliche Erfolge und Reportagen iiber den Verein und seine Spieler landesweit zu-
génglich macht. Ohne Imagetridger wie Spieler oder grole Unternehmen wird der Eintritt in
den asiatischen Markt in zeitlicher wie finanzieller Hinsicht wesentlich schwieriger einge-

schatzt.

1.3.3 Anvisierte Mdrkte aus Sicht der Bundesligisten
Unter Beriicksichtigung demographischer und wirtschaftlicher Kriterien wird China beziiglich
eines Markteintritts favorisiert. In sportlicher Hinsicht sind jedoch Japan und Siidkorea vor

China einzustufen. Das fullballerische Niveau wird dort derzeit hoher eingeschétzt.

1.3.4 Chancen und Risiken

Die entscheidenden Kriterien, die unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten eine Einstufung
Chinas vor anderen asiatischen Ladndern veranlassen, ist die Grof3e des Marktes mit seinem
starken Wachstumspotential, seinen noch nicht vergebenen Anteilen sowie die Begeisterungs-
fahigkeit der Chinesen fiir sportliche Ereignisse, wobei Fufiball an erster Stelle steht. Neben
diesen Vorziigen wird aber auch darauf hingewiesen, dass ein Engagement auf dem chinesi-

schen Markt Gefahren birgt. Hierzu gehdren mangelnde Erfahrungswerte, die ein Antizipieren

" Eine Verpflichtung ,,aus rein wirtschaftlichen Motiven* wiirde bedeuten, dass ein FuBballverein den Transfer
eines Spielers in erster Linie wegen der sich hieriiber erdffnenden Geschéftsmoglichkeiten anstrebt. Seine sport-
lichen Qualitdten wiren dabei sekundar.



eventueller Riickschldge erschweren, wie auch erhdhte rechtliche und politische Risiken, die
ein Hindernis fiir geplante Projekte darstellen. In bestimmten Fillen erfordern kulturelle Un-
terschiede zwischen Europédern und Chinesen zusétzlich ein von gewohnten Normen abwei-

chendes geschiftliches Verhalten.

1.3.5 Einfluss eines Engagements auf potentielle Sponsoren

Sponsoren konnen von einem Engagement der Bundesligisten auf dem chinesischen und an-
deren Mirkten profitieren, indem sie dort die Bekanntheit des Vereins fiir ihre eigenen Belan-
ge einsetzen. Dies gilt gleichermallen fiir deutsche wie chinesische Sponsoren. Insbesondere
fiir Letztere besteht zusdtzlich die Mdglichkeit, auf dem deutschen und eventuell auch auf
dem europdischen Markt Ful3 zu fassen. Voraussetzung fiir die Nutzung der Vereinspopulari-
tdt ist allerdings eine Sponsoring-Partnerschaft mit einem Bundesligisten. Insgesamt konnen
von dem Markteintritt eines Fu3ballvereins sowohl die als Sponsoren auftretenden Unterneh-

men, als auch die Vereine profitieren.

1.3.6 Planungstand der Bundesligisten hinsichtlich eines Markteintritts

Uber detaillierte, strategische Pline zur Umsetzung wirtschaftlicher Projekte im Rahmen ei-
nes Markteintritts verfiigt im Grunde nur einer der interviewten Vereine. Ein weiterer Verein
weist Pldne vor, die aber weniger strukturiert sind; jedoch beriicksichtigt dieser die Moglich-
keit eines kollektiven Markteintritts aller Bundesligisten durch Kooperation. Die anderen drei
Vereine besitzen noch keine konkreten Pléne fiir ein Engagement auf dem chinesischen
Markt, fithren jedoch aus ihrer Sicht denkbare Maflnahmen fiir den Aufbau einer Marktbe-
kanntheit an und konnen sich eine Kooperation mit FuB3ballvereinen im Zielmarkt durchaus
vorstellen. Aussagen iiber Strategien zur Umsetzung der angedachten MaBBnahmen bleiben
dabei sehr vage und erfolgen in erster Linie aufgrund von Erfahrungswerten mit unterschied-

lichen Strategien auf dem deutschen Markt.

Aufgrund des vorhandenen Potentials, der bestehenden Chancen und Risiken und in Erman-
gelung ausgereifter Pline zur Umsetzung eines Eintritts in den chinesischen Markt werden im
Anschluss einige Handlungsoptionen fiir deutsche Bundesligisten vorgestellt. Deren Entwick-
lung erfolgt unter Einbeziehung der bestehenden Rahmenbedingungen im Zielmarkt und der
allgemeinen Voraussetzungen der Bundesligisten. Illustriert wird die Anwendung der Hand-

lungsoptionen am Beispiel der TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co. KGaA.



2 Erfolg versprechende Voraussetzungen fiir ein wirtschaftliches Engage-

ment auf dem chinesischen Markt

2.1 Imagetriager und Markenprisenz

Die Umsetzung eines wirtschaftlichen Engagements in China erfordert bestimmte Vorausset-
zungen seitens der deutschen Bundesligisten. Eine entscheidende Bedeutung kommt in die-
sem Zusammenhang dem Einsatz von Imagetrdgern zu. Sie ermoglichen den FuBlballunter-
nehmen zunéchst einmal die Schaffung einer gewissen Markenbekanntheit in China, die dann
anschlieBend kontinuierlich mit Hilfe weiterer geeigneter Malnahmen zu einem ausreichen-

den allgemeinen Bekanntheitsgrad im chinesischen Markt aufgebaut werden muss.

Nur iiber eine sorgfiltig geplante und umfassende Prdsenz der eigenen Marke, eine moglichst
grofle Fangemeinde und die Entwicklung eines attraktiven Klubimages kann in China die er-
forderliche Basis geschaffen werden, um wirtschaftlich handlungsfihig und erfolgreich zu
sein.® Imagetriger, Klubnamen und dazugehdrige Markenartikel sollen sich den angesproche-

nen Fans als untrennbare, unverwechselbare Einheit einpragen.

Besonders wichtig ist hier die Nutzung des Fernsehens, das iiber 90 % der chinesischen Kon-
sumenten’ erreicht und damit als das meistfrequentierte Medium des Landes die besten Vor-
aussetzungen zur Erreichung und Beeinflussung potentieller Kunden mit sich bringt. Ist ein
bestimmter Bekanntheitsgrad erlangt, stellen die Vereine eine interessante Werbeplattform fiir
verschiedene Wirtschaftsunternehmen dar, die diese sich liber Sponsoring erschlie3en kénnen.
Weiterhin eréffnet sich den FuBlballunternehmen die Moglichkeit, selbstindig oder in Koope-
ration mit einem anderen Unternechmen wirtschaftliche Projekte zu planen und mittels ver-
schiedener Strategieoptionen umzusetzen. Somit ist im weiteren Verlauf zunichst zu kléren,

wer (aus welchen Griinden auch immer) als Imagetrager fungieren kann.

Die Verpflichtung von Spielern aus dem chinesischen Zielmarkt ist in diesem Zusammenhang
nahe liegend. Thre Popularitit und das damit verbundene mediale Interesse kann ein deutscher
Bundesligist, ebenso wie ein Fuflballunternehmen aus einer anderen europdischen Liga, fiir
seine Ziele auf dem chinesischen Markt ausnutzen. Grundvoraussetzung ist dabei die sportli-

che Qualitdt der Spieler, da eine Verpflichtung nur dann erfolgt, wenn so eine Verstirkung

¥ Vgl. Leung (2002); Ashton (2002), S. 104.
? Vgl. China Statistics Press (2001).



des Spielerkaders erreicht wird. Die aus Spielerverpflichtungen resultierenden Geschiftsopti-
onen sind als positive Zusatzeffekte anzusehen. Ein gewisses Risiko bei der Nutzung dieser
Geschéftsmoglichkeiten ergibt sich allerdings aus der bestehenden Verletzungsgefahr eines
Spielers. Als Imagetrager kann er nur dann fungieren, wenn er bei Bundesligaspielen auch
eingesetzt wird und im Stadion und bei Fernsehiibertragungen prisent ist und durch seine

sportliche Leistung das 6ffentliche Interesse auf sich zieht.'

Neben chinesischen Spielern kommen aber auch europdische Topstars und international agie-
rende Wirtschaftsunternechmen als Imagetriger in Frage. Wie eine Studie von Leung'' zu die-
sem Thema zeigt, besitzt der FC Liverpool iiber seinen Trikotsponsor Carlsberg eine starke
kommerzielle Priasenz in China. Von der konsequenten und kontinuierlichen Werbung des
Unternehmens in Verbindung mit dem Klublogo profitiert auch das FuBlballunternehmen. Zu-
satzlich kann der FC Liverpool als Werbetrdger auf Michael Owen zuriickgreifen, dem laut
Leung in China nach David Beckham beliebtesten auslandischen Spieler. Seine Bekanntheit
bringt dem Premier-League Klub zusitzliche Imageeffekte, indem sie das Interesse chinesi-
scher Fans auch auf den Verein lenkt. Als Voraussetzung hierfiir miissen sich Verein und
Spieler allerdings als Einheit prdsentieren und als solche bei den chinesischen Anhédngern

einpragen.

Ebenso ist der sportliche Erfolg eines Klubs fiir den Grad des 6ffentlichen chinesischen Inte-
resses und somit auch fir die Bekanntheit eines Fullballunternehmens verantwortlich. Er
wirkt sich auf den Zulauf und die Aufmerksamkeit von Fans und damit auch auf das Interesse

von Wirtschaftsunternehmen an einer Zusammenarbeit mit einem Fullballklub aus.

Ohne den Einsatz von mindestens einem, giinstigstenfalls aber mehreren der hier beschriebe-
nen Imagetragern, wéren die Erreichung eines Bekanntheitsgrades und der damit verbundene
Erfolg der Marke sowie ein attraktives Klubimage und die Bildung einer ausreichenden An-
hingerschaft in zeitlicher wie finanzieller Hinsicht nur mit wesentlich groerem Aufwand

erreichbar.

2.2 Know-how, Markenzeichen, Produkte eines Vereins

Um einzelne Projekte zu planen, die fiir einen Bundesligisten auf dem chinesischen Markt

1 Beispiel hierfiir ist die Verpflichtung Ma Mingyus durch den italienischen Erstligaklub Perugia. Werbeeffekte
und erhoffte Einnahmen blieben aus, nachdem der Spieler nicht eingesetzt wurde. Vgl. Ashton (2002), S. 99.
"' Vgl. Leung (2002).
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durchfiihrbar sind, ist zu kldren, iiber welche Ressourcen und Produkte er verfiigt, die mittels
verschiedener Strategicoptionen mdglichst effizient und effektiv'? eingesetzt werden konnen.
Neben finanziellen Mitteln sind dies Know-how, Markenzeichen sowie verschiedene Sachgii-

ter und Dienstleistungen des Vereins.

Das Know-how, iiber das ein Fu3ballunternehmen aus seinen verschiedenen Geschéftsberei-
chen verfligt, ist sowohl wirtschaftlicher als auch sportlicher Natur. Es umfasst fachspezifi-
sches Wissen zur gezielten Fiithrung, Verwaltung, und Vermarktung von Fuf3ballprofivereinen
und ihren Sportstitten'® (durch Management-Kenntnisse), sportspezifisches Know-how in
Form von Trainings- und Ausbildungsmethoden fiir den Jugend-, Amateur- und Profibereich,
das in ein Gesamtkonzept (Fuflballinternat) eingebettet ist sowie medizinisches Wissen von

angestellten Arzten und Physiotherapeuten der Lizenzmannschaft.

Das Logo bzw. Wappen eines FuBballunternehmens fungiert als Markenzeichen'*. Sein wirt-
schaftlicher Wert ist abhéngig von der Bekanntheit und dem Ruf des Fuf3ballklubs. Je nach
Bekanntheitsgrad kann es fiir ein Wirtschaftsunternehmen interessant sein, die Nutzungsrech-
te flir ein solches Logo zu eigenen Werbezwecken und zur Differenzierung seiner eigenen
Produkte von Konkurrenzprodukten auf dem Markt einzusetzen. Hierfiir ist es wichtig, dass
das FuBballunternehmen iiber ein Alleinstellungsmerkmal verfligt, welches es von seinen

sportlichen Konkurrenten abgrenzt und ihm einen eindeutigen Wiedererkennungswert ver-

leiht.

Zu den Dienstleistungen, die ein FuBBballunternehmen anbietet, gehoren neben der bereits dar-
gestellten Organisation eines Fuflballspiels seine Sponsorenpakete. Sie enthalten eine Vielzahl
an Leistungen', die ein Wirtschaftsunternehmen iiber ein Sponsoring erschliefen kann, wo-
bei die Grofe des Leistungspakets direkt von der finanziellen Hohe des Engagements ab-

hingt.

12 Wirtschaftlich effizient zu handeln, bedeutet eine moglichst optimale Relation von Input und Output zu errei-
chen mit dem Ziel eines sparsamen Ressourcenverbrauchs. Effektiv zu handeln, bedeutet eine moglichst optima-
le Relation zwischen Ist- und Soll-Zustand zu realisieren und somit einen hohen Grad der Zielerreichung zu
verwirklichen.

" Im Zuge der FuBball-WM 2006 in Deutschland haben viele Bundesligisten ihre Stadien um- bzw. neu gebaut.
Hieraus resultiert ein entsprechendes Fachwissen zur Umsetzung derartiger Projekte.

'* Markenzeichen sind Symbole, die bestimmte Produkte und Dienstleistungen von anderen unterscheiden. Bei
FuBballvereinen fungiert das Vereinswappen als Markenzeichen. Vgl. Ergenzinger (2004), S. 37.

'’ Diese Leistungen umfassen die Bereitstellung von Werbeflichen im Stadion, auf Trikots, in der Stadionzei-
tung, auf Sponsorenboards, Werbetermine mit Spielern und vieles andere mehr.
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Dem Bereich der Sachgiiter sind alle Arten von Merchandisingartikeln zuzuordnen. Ihre
Bandbreite reicht von Trikots der jeweiligen Lizenzmannschaft {iber andere Textilien bis hin
zu Uhren und sonstigen Sachgiitern, auf denen Logo und Farben eines Fuflballunternehmens

platziert werden konnen.

3 Handlungsoptionen'® fiir FuBiballunternehmen zur Umsetzung wirt-

schaftlicher Projekte in China

Zu Beginn eines Eintritts in einen neuen Markt empfiehlt es sich, Projekte wie den Einsatz
von Imagetrigern anzustreben, deren Umsetzung die Steigerung des Bekanntheitsgrades eines
FufBlballunternehmens fordern. Hierdurch werden giinstige Voraussetzungen zur weiteren Be-
arbeitung und Durchdringung des Marktes geschaffen. Eine denkbare Maflnahme ist der Zu-
sammenschluss aller Bundesligisten mit dem Ziel, eine Fernsehpridsenz fiir die Bundesliga zu
schaffen oder auch ein Joint Venture eines eintretenden Fuflballunternehmens mit einem ein-
heimischen Klub. Insbesondere die zuletzt genannte Maflnahme erdffnet eine Vielzahl weite-
rer Handlungsmoglichkeiten auf sportlicher wie wirtschaftlicher Ebene. Vorstellbar ist bei-
spielsweise der Aufbau eines FuBlballinternats mit einem Vereinsheim und einem Fanshop.
Als weiterfiihrende Projekte kommen die Produktion und der Verkauf von Merchandisingar-
tikeln sowie eines Fan-Magazins in Frage. Neue Geschiftsmoglichkeiten erdffnen sich den
Bundesligisten dank ihres Know-how tiiber die medizinische Versorgung und den Stadionbau.
Ersteres kann in ein Projekt zum Aufbau einer modernen Rehabilitationsklinik eingebracht
werden und letzteres in die Planung moderner Stadien'’, die China fiir die Austragung der
Olympischen Spiele 2008 in Peking bendtigt. Ein wichtiger Geschiftsbereich fiir Fullballun-
ternehmen in China wie in Deutschland ist das Sponsoring. Die zur Akquise von Sponsoren

notwendigen Voraussetzungen wurden bereits angesprochen.

3.1 Kooperativer Eintritt der Bundesligisten

Gemal den vorangegangenen Ausfiihrungen wird zundchst auf die Moglichkeit eines gemein-
samen Eintritts aller Bundesligisten in den chinesischen Markt eingegangen. Die Idee, die
diesem Ansatz zu Grunde liegt, ist die Steigerung des Bekanntheitsgrades der deutschen Bun-

desliga als solcher in China, die jeder Bundesligist als Ausgangsbasis fiir eine weiterfithrende

' Zu Definitionen der im Folgenden verwendeten Strategien zur Umsetzung diverser Projekte Vgl. Ergenzinger
(2004), S. 32-47.
' Beziiglich des Mangels an modernen Stadien fiir SportgroBereignisse in China vgl. Ashton (2002), S. 43.
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Einzelvermarktung und Verwirklichung seiner eigenen Marke und Projekte nutzen kann. Um
dieses Ziel zu realisieren, miissen die Fullballklubs durch Zusammenarbeit eine mediale Pra-
senz aufbauen. Wichtigstes Medium in diesem Kontext ist das Fernsehen. Neben direkten
Stadionbesuchen oder der Nutzung des Internets'® bietet es die beste Moglichkeit zum Anse-

hen eines Fullballspiels.

Die bereits flichendeckende Verbreitung des Fernsehens in China wirkt sich hierbei vorteil-
haft aus. Uber Kanal 5 und Kanal 2 des CCTV kénnen bis zu 390 Mio. chinesische Haushalte
erreicht werden."” Zudem ermdglicht das Fernsehen sowohl eine direkte Ubertragung, als
auch eine zeitversetzte Ausstrahlung von FuBlballspielen in Form von Aufzeichnungen. Zur
Erreichung des gemeinsamen Ziels ist deshalb iiber die Ausstrahlung einer kompakten Zu-
sammenfassung aller Bundesligaspiele mit Sonderberichten {iber internationale und chinesi-

sche Topspieler im Stil der deutschen Sportschau nachzudenken.

Fiir die konkrete Umsetzung einer Kooperation der Bundesligisten bietet sich der Zusammen-
schluss aller Klubs in einer strategischen Allianz an. Der entscheidende Vorteil dieser Form
des Zusammenschlusses liegt in der Beschrinkung der Zusammenarbeit auf ein genau defi-
niertes Geschéftsfeld - hier der Aufbau einer medialen Présenz zur Steigerung des Bekannt-
heitsgrades der Bundesliga in China -, wodurch die Fu3ballunternehmen in anderen Bereichen
threr Unternehmenstdtigkeit voneinander unabhingig bleiben. Eine anschlieende separate
Vermarktung durch die Klubs auf der gemeinsam geschaffenen Basis ist dann moglich. Der
Zusammenschluss der Bundesligisten erleichtert durch die Vereinigung und die Kombination
ihrer Stirken und Schwichen® den Markteintritt und verbessert die jeweiligen Ausgangsposi-
tionen auf dem Zielmarkt. AuBerdem birgt die gemeinschaftliche Durchfiihrung des
Markteintritts ein geringeres Risiko fiir die FuSballunternehmen, da sich eventuell notwendige
finanzielle Engagements und sonstige Aufwendungen fiir das gemeinsame Projekt auf alle
Partner verteilen. Es ist anzunehmen, dass aus aufgrund des hohen Abstimmungsbedarfs zur
Koordinierung des gemeinsamen Vorhabens Probleme innerhalb einer solchen Allianz resul-
tieren: Einerseits gilt es, die Interessen von achtzehn FuBlballunternehmen zu beriicksichtigen

und andererseits fiihrt das Auf- und Abstiegssystem in der deutschen Liga dazu, dass jéhrlich

' Das Internet eignet sich bisher nur in eingeschrinktem MaBe, aufgrund der von Heilmann angesprochenen
geringen Verbreitung von Personalcomputern. Kiinftig wird sich dies aber grundlegend &ndern. Vgl. Heilmann
(2004 a), S. 219-220.

1 Kanal 5: 90 Mio. Haushalte. Kanal 2: 300 Mio. Haushalte. Vgl. Ashton (2002), S. 62.

2 Unter Stirken und Schwichen von FuBballunternechmen sind unter anderem die Verfiigbarkeit finanzieller
Ressourcen und die Anzahl an international bekannten Spielern, die als Imagetréger fungieren kdnnen, zu sehen.
In den jeweiligen Bereichen bestehen zwischen den Klubs teilweise erhebliche Unterschiede.
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die drei schwichsten Erstligamannschaften gegen die drei besten Zweitligamannschaften aus-

getauscht werden.

Der Grund fiir die Annahme, dass ein kooperatives Handeln der Bundesligisten auf dem chi-
nesischen Markt auBerordentliche Vorteile fiir die weiterfiihrende Einzelvermarktung der
Klubs mit sich bringt, ist die Tatsache, dass der Wert und die Attraktivitit eines Fu3ballunter-
nehmens in erster Linie aus der Eingliederung in einen Ligaspielbetrieb und dem sportlichen
Wettbewerb mit anderen Klubs resultieren.”' Dementsprechend besteht zwischen den einzel-
nen FuBballunternehmen ein gewisses Mall an wechselseitiger Abhédngigkeit, da sie zwecks
Eigendarstellung auf sportliche Konkurrenz angewiesen sind. Analog hierzu erscheint es da-
her sinnvoll, zuerst den Bekanntheitsgrad der Liga in China zu steigern, um die Aufmerksam-
keit potentieller Fu3ballfans auf das vorhandene sportliche Niveau zu lenken und ihr Interesse
an den Mannschaften zu wecken. Hilfreich ist dabei die Présenz deutscher und internationaler
FuBballstars in der Liga, die durch ihre Teilnahme an der WM 2002 in Japan und Siidkorea in
China bekannt geworden sind. Das gilt insbesondere auch fiir die Prdsenz chinesischer Spie-
ler, die die Aufmerksamkeit und Begeisterung der chinesischen FuB3ballfans auf sich ziehen.

Gelingt es, die Bekanntheit der Liga zu steigern und ihr ein attraktives Image zu verschaffen,
gewinnen auch die einzelnen Mannschaften und ihre Erfolge fiir chinesische Fuflballfans an
Bedeutung. Von diesem Punkt aus fiihrt jeder Bundesligist alle weiteren Geschéfte selbstin-
dig und unabhingig von den Partnern der strategischen Allianz fort. Somit bewahren die
Bundesligisten auBlerhalb des Geschéftsfeldes ihrer Allianz in allen weiteren Teilbereichen
ihrer Unternehmensaktivitit ihr positiv zu wertendes Konkurrenzverhiltnis auf dem chinesi-

schen Markt.

Gelingt es den Bundesligisten, das Interesse chinesischer FuB3ballfans dauerhaft zu wecken
und dadurch steigende Einschaltquoten fiir die Ubertragung von Bundesligaspielen zu errei-
chen, so erdffnen sich durch die Vermarktung der Fernsehrechte lukrative Geschéftspotentia-
le. Zur Verteilung der Fernsehgelder unter den Bundesligisten ist ein Schliissel als Wertesys-
tem zu entwickeln, der den Aufwand eines jeden FuBlballunternehmens beriicksichtigt. Als
Kriterien zur Codierung dieses Schliissels muss man Faktoren, wie nationale und internationa-
le sportliche Erfolge oder Anzahl und Bekanntheit von Imagetrdgern heranziehen. Da letzte-
res aber nur schwer zu beziffern ist, kdnnen bei der Ermittlung eines solchen Verteilungs-

schliissels Schwierigkeiten auftreten. Deshalb ist es wichtig, nach weiteren, leichter objekti-

! vgl. ungekiirzte Version der Diplomarbeit Kapitel D. II.
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vierbaren Kriterien zu suchen. Wie die Handhabung der Fernsehvermarktung im Einzelnen
aussieht und welche rechtlichen, politischen und wirtschaftlichen Aspekte hierbei eine Rolle

spielen, ist von den Bundesligisten gemeinsam zu priifen.

3.2 Kooperation mit einem einheimischen Fufiballklub

Ein Projekt, das ebenfalls ein interessantes Potential birgt, ist die Kooperation mit einem Ful3-
ballklub aus dem Zielmarkt*>. Man kann davon ausgehen, dass eine solche Zusammenarbeit
einem Bundesligisten viele Vorteile bringt, die er sich im Falle eines Alleinganges eingestén-
dig und mit einem hohen Arbeitsaufwand verschaffen miisste, bzw. moglicherweise gar nicht

erreichen konnte.

An erster Stelle sei hier die Nutzung der Marktkenntnis eines einheimischen Klubs zu nennen.
Mit Hilfe des Zugangs zu den entsprechenden Informationen kann ein deutscher Erstligist
mangelnde Erfahrungswerte iiber den Zielmarkt ausgleichen und so die Risiken des
Markteintritts von vornherein vermindern. Es ist auch davon auszugehen, dass die Verant-
wortlichen eines chinesischen Klubs iiber ein dichtes Netz von Beziehungen zu sportlichen
und staatlichen Institutionen (guanxi) des Landes verfiigen.”> Diese konnen einem Bundesli-
gisten bei der Durchfiihrung verschiedener Projekte hilfreich sein, um erforderliche Genehmi-
gungen moglichst schnell und auf unbiirokratischem Weg zu erhalten und gegebenenfalls An-
spriiche gegeniiber Dritten durchzusetzen.”* Ein weiteres, entscheidendes Argument, das fiir
ein kooperatives Handeln mit chinesischen Klubs spricht, ist ihre Bekanntheit in China. Eine
intensive, medienwirksame Zusammenarbeit mit ihnen kdnnte zu einer Verbesserung der Be-
kanntheit eines deutschen Fuflballunternehmens auf dem chinesischen Markt fiihren und
eventuell auch das Interesse seiner Anhédnger fiir den ausldndischen Klub wecken. Mogliche
Verstindigungs- und Akzeptanzprobleme, die bei einem alleinigen Engagement zu erwarten
wiren, wirden auf diese Weise vermieden. Somit wére bereits zu Beginn des Markteintritts
eine solide Basis fiir die Planung und Durchfiihrung weiterer Aktionen vorhanden. Zu kléren
bleibt in diesem Zusammenhang, mittels welchen Strategieoptionen die Gestaltung der Ko-

operation zwischen zwei Klubs mdglichst effizient und effektiv fiir beide Seiten zu bewerk-

22 Hierfiir wiirde sich beispielsweise der chinesische Spitzenklub Dalian Shide FC anbieten, der seit seiner Griin-
dung 1994 sechsmal chinesischer Meister wurde und seine landesweite Popularitdt in China erlangt hat. Vgl.
Ashton (2002), S. 70-71.

2 Beziiglich der Bedeutung von guanxi vgl. Ergenzinger (2004), S. 69-70.

* Gemeint ist hier, dass ansonsten schwerfillige biirokratische Vorginge durch bestehende Bekanntschaften und
Kontakte beschleunigt werden konnen. Zudem kann durch die Verbindung zu einem chinesischen Partner
schneller ein Uberblick iiber das biirokratische System chinesischer Behdrden erlangt werden. Dies fiihrt zu
einem geringeren organisatorischen Zeitverlust bei der Umsetzung verschiedenster Vorhaben.
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stelligen wire, und welche Motive einen chinesischen Klub zu einer Zusammenarbeit bewe-

gen konnten.

Gepriift wird in der vorliegenden Arbeit die Kooperation eines Bundesligisten mit einem chi-
nesischen FuBballprofiverein iiber die Griindung eines Joint Venture. Diese Strategieoption
ermdglicht den Partnern im Gegensatz zur strategischen Allianz eine Zusammenarbeit in meh-
reren Teilbereichen ihrer Unternehmensaktivitdt. Somit bietet ein Joint Venture den geeigne-
ten Rahmen, um eine Vielzahl an gegenseitigen Leistungen in Form von unternehmenseige-
nem und marktbezogenem Know-how, von Markenzeichen, infrastrukturellen Voraussetzun-
gen und aulerdem von Beziehungen zu sportlichen sowie staatlichen Institutionen auszutau-
schen. Diese Leistungen konnen neben finanziellen Einlagen als Beteiligung am Eigenkapital
der gemeinsam gegriindeten Unternehmung eingebracht werden. Je mehr nicht-finanzielle
Leistungen ein Partner in ein Joint Venture einbringt, desto niedriger fallt im Allgemeinen die
Hohe seiner finanziellen Einlage aus. Das heift, mangelnde Liquiditit kann von dem jeweils
finanzschwécheren Partner durch besondere nicht-finanzielle Leistungen aufgewogen werden.
Ein Umstand, der in der aktuellen wirtschaftlichen Situation der Bundesligisten, die durch
stetige Budgetkiirzungen gekennzeichnet ist, eine durchaus entscheidende Rolle fiir die Ent-

wicklung eines solchen Projekts spielen wiirde.

Motive, die einen chinesischen Verein zur Griindung eines Joint Venture mit einem Bundesli-
gisten bewegen konnen und weitere zusétzliche Vorteile, die ein deutsches Fufliball-
unternehmen aus dieser Zusammenarbeit ziehen kann, werden nachfolgend anhand einiger

gemeinsamer Projekte aufgezeigt.

3.2.1 Errichtung eines Fufballinternats

Die Errichtung eines Fuflballinternats in China wird durch die Teilnahme an einem Joint Ven-
ture insofern begiinstigt, als die beteiligten Ful3ballklubs schon in gewissem Male iliber die
erforderlichen Faktoren verfligen. Die Chinesen konnten beispielsweise ihre Infrastruktur in
Form von Trainingspldtzen, Trainingsraumen und ihrem Vereinsgelédnde in eine Partnerschaft
mit einbringen. Im Falle eines alleinigen Engagements wiirde die Schaffung dieser Vorausset-
zungen hohe finanzielle Aufwendungen fiir den Bundesligisten bedeuten. Im Gegenzug stellt
das deutsche FuBballunternehmen sein vorhandenes Know-how und entsprechend ausgebilde-
tes Personal zur Verfligung. Das Know-how ist dabei nicht nur auf moderne Trainingsmetho-

den beschrinkt, sondern umfasst vielmehr ein Gesamtkonzept, welches von Techniken der
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gezielten Sichtung junger Talente (Scouting), tiber deren Ausbildung bis hin zur organisatori-

schen Leitung eines Fullballinternats reicht.

Vorteilhaft wirkt sich die Kooperation fiir das chinesische FuBlballunternehmen dadurch aus,
dass es sportspezifisches und auch fachliches Management-Wissen erwirbt, das ihm eine bes-
sere Wettbewerbsposition gegeniiber einheimischen Ligakonkurrenten verschafft. Dadurch
entstehen dem deutschen Klub keine Nachteile, da beide Partner, sowohl auf nationaler als
auch internationaler Ebene, nicht an den Spielbetrieben der gleichen Ligen bzw. an den glei-
chen Wettbewerben teilnehmen und somit keine direkten Konkurrenten sind. Dartiber hinaus
entwickeln sich durch die Zusammenarbeit mittel- bis langfristig junge Talente zu gut ausge-
bildeten FuBlballern. Sie konnen zunéchst in die Profimannschaft des chinesischen Partners
integriert werden, um sich dort zu bewihren. Bauen sie ihr Potential in der gewiinschten Wei-
se weiter aus, besteht die Moglichkeit sie in den Kader des deutschen Partners zu integrieren.
Neben den zu erwartenden Imageeffekten fiir einen Bundesligisten wiirden die Spieler damit

vor allem das Kriterium der sportlichen Eignung erfiillen.

Einschriankungen des beschriebenen Gemeinschaftsprojekts durch gesetzliche Bestimmungen
fiir chinesisch-ausldandische Joint Venture oder mogliche Eingriffe des Staates sind aus fol-
genden Griinden nicht zu erwarten: Die fiir Wirtschaftsunternehmen gesetzlich geforderte
Einbringung fortschrittlicher Technologien und Anlagen durch den auslindischen Partner®
wire, Ubertragen auf den Sport, durch die Bereitstellung von professionellem Management-
Know-how zum Aufbau und zur Fiihrung eines Internats sowie moderner Trainingsmethoden
erfiillt. Diese stellen fiir den chinesischen Fuf3ball ein Novum dar, da er sich im Vergleich
zum europdischen und internationalen SpitzenfuBball noch im Entwicklungsstadium befindet.
Zudem wiirde die gezielte Ausbildung junger Talente auf dem zuvor beschriebenen Weg auch
zu einer Steigerung des fulballerischen Niveaus der chinesischen Nationalmannschaft beitra-
gen, wodurch ihre internationale Konkurrenzfahigkeit weiter ansteigen wiirde. Die Gemein-
schaftsunternehmung zweier Vereine wiirde demnach indirekt auch einen Beitrag zur Verbes-
serung der internationalen sportlichen Prasenz Chinas leisten, was ebenfalls zu den Hauptan-

liegen der staatlichen Sportforderung durch die Regierung zahlt.*®

Ein weiteres Projekt, das sich aufbauend auf das des FuBballinternats am selben Standort

3 Vgl. Chinesische Botschaft (2004 c).
% ygl. Ashton (2002), S. 28.
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durchfiihren ldsst, ist z. B. die Errichtung eines Vereinsheims und eines Fan-Shops. Beide
Einrichtungen konnen als Anlaufpunkt fiir chinesische Fans dienen und ihnen Informationen
tiber den deutschen Bundesligisten und dessen Zusammenarbeit mit dem chinesischen Fuf3-
ballklub vermitteln. Der Fan-Shop ermdglicht zusétzlich den Verkauf von Fanartikeln. In die-
sem Kontext sind auch die Produktion gemeinsamer Fanartikel, die die Vereinsfarben und
Logos beider FuBlballunternehmen zeigen, und die Herstellung eines Fan-Magazins mit Hin-
tergrundberichten und Informationen iiber beide Vereine zu erwigen. Ein besonderer Akzent
ist hierbei auf die Berichterstattung iiber in China bekannte internationale und chinesische
Topspieler sowie tiber die Ligen, in denen sie spielen, zu setzen. Fiir die Gestaltung des Ma-
gazins ist die Einbindung von chinesischen Fans, die ja die Zielgruppe des Magazins darstel-
len, wichtig. Um zusétzliche Imageeffekte mit der Kooperation zu erzielen, ist die in den In-
terviews angesprochene Schaffung einer regelmifigen Prisenz des deutschen Sportpartners in
China durch die Organisation von Trainingsreisen in Verbindung mit Testspielen gegen die

erste Mannschaft des chinesischen Partners ein probates Mittel.

3.2.2  Aufbau einer Rehabilitationsklinik

Das sportmedizinische Fachwissen und die Kenntnis moderner Behandlungsmethoden, iiber
die ein Bundesligist verfiigt, konnen in China fiir den gemeinsamen Aufbau einer Rehabilita-
tionsklinik fiir Sportverletzungen genutzt werden. Fiir die Beteiligung an einem Joint Venture
zur Realisierung dieses Projekts kommt neben den beiden FuBballunternehmen ein
finanzkriftiger Privatinvestor oder ein staatlicher Partner in Frage. Ihre Einbindung ist
aufgrund des Kapitalbedarfs eines derartigen Vorhabens erforderlich, wobei die
wirtschaftliche Situation der beteiligten FuB3ballklubs auch eine Rolle spielt. Als Einlage auf
das Stammbkapital der Klinik bringen die beteiligten Partner jeweils unterschiedliche Werte in
das Gemeinschaftsunternehmen ein. Der deutsche Klub kann seinen Anteil durch
Bereitstellung seines medizinischen Know-how (angestellte Arzte, Physiotherapeuten,
moderne Behandlungsmethoden und Apparaturen)’’, aber auch in Form einer finanziellen
Beteiligung leisten. Der chinesische FuBlballklub verfiigt {iber bereits angesprochene
Beziehungen zu staatlichen und wirtschaftlichen Institutionen im Zielmarkt. Dies erleichtert
die Beschaffung erforderlicher Genehmigungen, staatlicher Zuschiisse und die Organisation
von Investoren. Aulerdem wird durch die Beteiligung eines einheimischen Kapitalgebers die
Gefahr von Akzeptanzproblemen der Rehabilitationsklinik in der Offentlichkeit verringert.
Ebenfalls ist ein finanzielles Engagement des chinesischen Klubs in Betracht zu ziehen. Der

7 Angestellte Arzte und Physiotherapeuten wiirden sich nur fiir begrenzte Zeitriume in China aufhalten, um ihr
Know-how an dortige Fachkrifte weiterzugeben. Umgekehrt wire auch der temporire Aufenthalt von chinesi-
schen Vereinsdrzten und Physiotherapeuten in Deutschland denkbar.
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nesischen Klubs in Betracht zu ziehen. Der Hauptanteil des notwendigen Kapitals muss aller-
dings durch einen Investor bzw. eine staatliche Einrichtung bereitgestellt werden. Als Gegen-
leistung kommt eine prozentuale Gewinnbeteiligung des Kapitalgebers an kiinftigen Ertrdgen
der Rehabilitationsklinik in Frage. Denkbar wire auch ein Fade-out®® des Kapitalgebers, in-
dem ihm seine Einlage in Verbindung mit einer Abfindung stufenweise zuriickgezahlt wird.
Auf diese Weise wiirden die beiden Fullballunternehmen in absehbarer Zeit zu alleinigen Ei-

gentiimern der Klinik werden und diese selbstidndig in Zusammenarbeit leiten.

Um eine wirtschaftlich effiziente und effektive Nutzung der Rehabilitationsklinik zu gewahr-
leisten, kdnnen neben Spielern des chinesischen Klubs auch private Patienten behandelt wer-
den. So konnen laufende Kosten zur Unterhaltung der Klinik gedeckt, und dariiber hinaus
Gewinne erwirtschaftet werden, die den Partnern geméf ihrer Beteiligungsverhéltnisse zuflie-

Ben.

3.2.3  Bau von Stadien und Sportstdtten

Die Infrastruktur von Stadien und Sportstétten in China entspricht derzeit nicht den internati-
onal geforderten Standards fiir die Ausrichtung von SportgroBBereignissen. Im Zuge der Vor-
bereitungen zur Austragung der olympischen Spiele 2008 in Peking miissen deshalb zahlrei-
che Modernisierungsmafinahmen geplant und durchgefiihrt werden. Um dieses Vorhaben um-
setzen zu konnen, ist das Land auf fachspezifisches Wissen sowie Investitionen aus dem Aus-
land angewiesen.”” Da viele Bundesligisten durch den Um- und Neubau ihrer Stadien bereits
iiber das notwendige Know-how und Kontakte zu spezialisierten Unternehmen verfiigen, ist
zu priifen, ob sie kommerziellen Nutzen daraus ziehen kénnen, wenn sie ihr Fachwissen in die

Projekte fiir den Bau neuer Sportstétten mit einbringen.

Auch hier bietet sich die Moglichkeit, von den Kontakten zu chinesischen Fuf3ballklubs zu
profitieren. Solche Beziehungen kénnen dazu eingesetzt werden, direkte Verbindungen zu
verantwortlichen Regierungsstellen, Sportverbdnden und dem olympischen Organisations-
komitee zu kniipfen. Eine eigenstindige Kontaktanbahnung ohne hilfreiche Beziehungen hin-

gegen wiirde mit Sicherheit Probleme bereiten.

Das gleiche gilt auch fiir ausldndische Unternehmen, die iiber die fachliche und finanzielle

Kompetenz zur Modernisierung von Sportstitten verfligen und beabsichtigen, ihre Geschéfts-

2% Zu Fade-out-Joint-Ventures vgl. Ergenzinger (2004), S. 40.
¥ Vgl. Ashton (2002), S. 43.
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tatigkeit auf den chinesischen Markt auszudehnen. Sie haben die Moglichkeit, an den Bundes-
ligisten heranzutreten und sich durch ein Sponsoringengagement dessen Beziehungen zum
chinesischen Partnerklub, der wiederum Kontakte zu staatlichen und sportlichen Institutionen
hat, zu Nutze zu machen. Solche Verbindungen kdnnen bei der Bewerbung um Geschéftsauf-

trage oder deren Vergabe durch die verantwortlichen Stellen eine entscheidende Rolle spielen.

3.3  Produktion und Vertrieb von Fan-Artikeln

Eine wichtige Einnahmequelle fiir viele Fulballunternehmen ist die Produktion und der Ver-
trieb von Merchandisingartikeln in ihren Heimatldndern. Aus diesem Grund ist es nahe lie-
gend, verschiedene Moglichkeiten zu priifen, die die ErschlieBung dieses Geschiftsbereichs
auch auf dem chinesischen Markt ermdglichen. Hierbei ist vor allem auf das dort herrschende,
hohe Filschungsrisiko fiir Markenprodukte zu achten. Als mogliche Ursache fiir die starken
Verkaufszahlen von Filschungen sind die hohen Preise von Markenprodukten® sowie die
mangelnde Existenz eines Qualitéts- und Markenbewusstseins in der chinesischen Bevolke-
rung anzusehen.’' Entscheidend ist hierbei iiberwiegend der finanzielle Aspekt, da das jahrli-
che Durchschnittseinkommen der chinesischen Bevolkerung pro Kopf bei knapp US$ 1500,-
pro Jahr liegt. Angesichts dieser Tatsache ist der Export teurer Markenartikel, wie beispiels-
weise von Originaltrikots eines groen Sportartikelherstellers, nicht sinnvoll, da eine entspre-
chende Kaufkraft in China nur partiell vorhanden ist. Aulerdem entstehen durch den erforder-
lichen Transport der Waren sowie staatliche Einfuhrzélle weitere Kosten,” die wiederum zu
einer zusétzlichen Verteuerung der Produkte fithren. Diese werden folglich nahezu uner-
schwinglich. Zur Umgehung der vorliegenden Problematik bietet sich deshalb ein alternativer
Weg an, der einen deutlich giinstigeren Verkauf von Fanartikeln ermdglicht. Vornehmlich
geht es um die Produktion und den Verkauf von Mannschaftstrikots, die zu den bevorzugten

Kaufobjekten der Fans zédhlen.

Ein moglicher Losungsansatz ist die Erteilung einer Markenzeichenlizenz an einen chinesi-
schen Sportartikelhersteller. Auf diese Weise libertrdgt ein Bundesligist einem einheimischen
Unternehmen das Verwendungsrecht fiir sein Logo gegen Ubernahme einer Lizenzgebiihr. In

welcher Form und Hohe die Zahlung erfolgt, ist von Lizenzgeber und Lizenznehmer vertrag-

30 Zur Bedeutung des Verhiltnisses zwischen Produktpreis und Kaufkraft in China vgl. Ashton (2002), S. 88.
*1'ygl. Ashton (2002), S. 98.

32 Viele groBe Markenhersteller lassen die Originaltrikots der FuBballvereine zwar in Asien herstellen, doch
sofern die Produktion nicht direkt in China erfolgt, sondern in einem anderen asiatischen Land (z.B.: Thailand),
fallen fiir den Transport und die Einfuhr nach China die angesprochenen Kosten an. Nur im Falle einer direkten
Produktion in China wiirden die genannten Zusatzkosten entfallen.
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lich zu regeln.”® Der chinesische Hersteller ist dann fiir die Produktion und den Vertrieb der
Mannschaftstrikots auf dem chinesischen Markt zusténdig. Die Trikots stimmen farblich mit
den Originalen des Markenherstellers, der in Deutschland als Ausriister des Bundesligisten
auftritt, liberein und tragen das Logo des Vereins, jedoch nicht das Firmenzeichen des

Herstellers.

Bevor diese Marktstrategie jedoch umgesetzt werden kann, miissen in einem ersten Schritt
entsprechende Verhandlungen mit dem eigentlichen Ausriister des FuBBballunternehmens ge-
fiihrt und dessen Genehmigung eingeholt werden, da er das vertragliche Exklusivrecht zur
Herstellung der Mannschaftstrikots und der weiteren sportlichen Ausriistung des Bundesligis-
ten besitzt. Zudem ist anteilig an der vom chinesischen Lizenznehmer zu entrichtenden Li-
zenzgebiihr ein angemessenes Entgeld fiir den Ausriister festzulegen, da dieser fiir den Ver-
zicht auf einen Teil seines Exklusivrechtes eine Entschidigung erhalten muss. Aus Sicht des
Ausriisters ist es aulerdem wichtig, dass die Lizenz des einheimischen Produzenten auf den
chinesischen Markt beschrinkt bleibt, um sicherzustellen, dass die Lizenzprodukte auf ande-

ren Markten nicht in Konkurrenz zu seinen eigenen Produkten treten.

Uber die Produktion durch ein chinesisches Unternehmen im Zielmarkt konnen die Trikots
eines Bundesligisten zu niedrigeren Preisen angeboten werden als importierte Artikel eines
Markenherstellers. Das erklért sich aus den giinstigen Produktionsmoglichkeiten des chinesi-
schen Unternehmens aufgrund von Niedriglohnen fiir einheimische Arbeiter, einer zumeist
geringeren Qualitdt verwendeter Stoffe sowie einer weniger soliden Verarbeitung. Zum ande-
ren entfallen exportimmanente Kosten fiir Zolle und Transport von Waren sowie handelsiibli-
che Aufschlige fiir Markenprodukte, die ansonsten ebenfalls Auswirkungen auf die Preisges-

taltung hétten.

Kurz gefasst, ergeben sich fiir ein Bundesligaunternehmen, das auf dem chinesischen Markt
Ful3 fassen mochte, aus der Entscheidung fiir die vorstehend beschriebenen MaBBnahmen fol-
gende Vorteile:
- Der Verbrauch eigener Ressourcen minimiert sich iiber die Vergabe von Li-
zenzen.
- Finanzielle und materielle Risiken werden auf den chinesischen Lizenznehmer

mit libertragen.

*3 Hinsichtlich verschiedener Arten von Lizenzgebiihren vgl. Ergenzinger (2004), S. 37.
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- Das einheimische Unternechmen verfiigt allein liber die notwendigen Bezie-
hungen und Marktkenntnisse als Vorraussetzung fiir den erfolgreichen Vertrieb

der vor Ort hergestellten Produkte.

Als nachteilig konnen sich dagegen folgende Faktoren erweisen:
- Der Bundesligist hat nur eingeschriankte Kontrollmoglichkeiten iiber den chi-
nesischen Lizenznehmer.
- Zudem kann ein unzureichendes Engagement des chinesischen Partners bei-
spielsweise zu ImageeinbuBen® fir den Bundesligisten und zu defizitiren

Verkaufszahlen fihren.

34 Akquise von Sponsoren im Rahmen eines Auslandsengagements

Die Akquirierung von Sponsoren gehort in China wie in Deutschland zu den Geschéftsberei-
chen eines FuBlballunternehmens, in denen grofle Einnahmepotentiale vorhanden sind. Die
notwendigen Voraussetzungen zu deren ErschlieBung miissen eintretende Bundesligisten auf
dem chinesischen Markt allerdings erst selber schaffen. Besonders wichtig sind der bereits
angesprochene Einsatz von Imagetrdgern und die Wahl solcher Projekte, die eine Erh6hung
des Bekanntheitsgrades ermoglichen.®® Die auf diesem Weg entstehende Werbeplattform
konnen die FuBBballunternehmen entsprechend vermarkten. Interessant ist deren Nutzung nicht
nur flir deutsche sondern auch fiir chinesische Unternehmen, die die Verwirklichung ihrer
eigenen Ziele in China iiber das Image der FuBlballklubs férdern mochten. Speziell fiir chine-
sische Wirtschaftsunternehmen stellen deutsche Bundesligisten aber auch ein Medium dar,
um ihre Aktivitdten nach Deutschland und von dort aus stufenweise in andere europédische
Lander’® auszuweiten. Erginzend zu der Funktion als Werbepartner konnen FuBballunter-
nehmen fiir die Anbahnung von Kontakten zu Wirtschaftsunternehmen, staatlichen und sport-
lichen Institutionen genutzt werden, indem sie als Mittler fungieren. Dabei ist in erster Linie
die Kontaktierung von Wirtschaftsunternehmen gemeint, die sich bereits im Sponsorenpool
eines Bundesligisten befinden. Die folgende Idee liegt diesem Ansatz zu Grunde: Ein auflen-
stehendes Unternehmen tritt an einen Bundesligaklub heran, um {iber ein Sponsoring-

engagement bei ihm einen Zugang zu einem seiner Partnerunternehmen zu finden, dessen

3 Der Verkauf von Merchandisingartikeln kann ohnehin erst erfolgen, wenn ein FufBballklub iiber ein Image und
einen gewissen Bekanntheitsgrad im Markt verfligt. Deshalb kann ein unzureichendes Engagement des Lizenz-
nehmers durchaus zu Imageeinbuflen fiir den Lizenznehmer fiihren.

33 ygl. Ergenzinger (2004), S. 82-90.

% Die zusitzliche Ausweitung der Unternehmensaktivititen in andere europiische Lander wiirde allerdings nur
iiber einen groflen deutschen Klub funktionieren, der regelméBig an europédischen Wettbewerben teilnimmt und
so auf europdischer Ebene présent ist (z.B.: Bayern Miinchen).
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Produkte und Leistungen fiir das auBenstehende Unternehmen von Bedeutung sind. Ahnlich
verhélt es sich bei der Vermittlung einer Verbindung zu staatlichen Behorden und Sportgre-
mien. Wihrend ein Bundesligist in Deutschland iiber derartige Beziehungen verfiigt, muss er
sich diese in China erst stufenweise aufbauen. Eine Moglichkeit dazu bietet die angesproche-
ne Kooperation mit einem einheimischen FuBballklub sowie mittel- bis langfristig auch das

Sponsoringverhiltnis zu einem chinesischen Unternehmen””.

Abschliefend bleiben danach drei Motive von deutschen und chinesischen Wirtschaftunter-
nehmen fiir ein Sponsoring bei einem FuBballunternehmen festzuhalten: Das erste Motiv ist
der Einsatz des FuBlballklubs zu Werbezwecken, ein weiteres ist die Herstellung einer Verbin-
dung zu Wirtschaftsunternehmen aus dem Sponsorenpool des Fullballunternehmens und nicht
zuletzt ist eine Kontaktanbahnung zu staatlichen und sportlichen Einrichtungen im Zielmarkt

von Wichtigkeit.

Die Durchfiihrbarkeit der vorgestellten Projekte wird nachfolgend fiir den TSV 1860 Miin-
chen unter Einbeziehung der unternehmensspezifischen Voraussetzungen des Bundesligisten

iberpriift und dargestellt.

4 Handlungsoptionen fiir die TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co.
KGaA®

Die TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co. KGaA verfiigt durch die Verpflichtung des Spie-
lers Jiayi Shao liber einen Imagetriager fiir den chinesischen Markt. Seine Popularitit verhilft
dem deutschen Fullballunternehmen zu einer breiten medialen Priasenz, verbunden mit einer
Steigerung seines Bekanntheitsgrades im Land. Aufgrund der Transferverhandlungen fiir sei-
nen Wechsel besteht ein geschéftlicher Kontakt zu seinem ehemaligen FuBballklub Beijing
Guoan FC aus der Jia League, der als Ausgangspunkt genutzt werden kann, um die Verbin-
dung mit dem chinesischen Profiverein weiter zu intensivieren. Die stufenweise Anndherung
erfolgt letztlich mit der Absicht, mittelfristig eine Kooperation zwischen beiden Klubs zu
entwickeln. Eine geeignete Strategie fiir den Zusammenschluss ist die zuvor beschriebene

Griindung eines Joint Venture. Die FuBBballunternehmen erhalten auf diese Weise die Mog-

37 Zu den engen Beziehungen zwischen Parteimitgliedern und Unternehmern vgl. Ergenzinger (2004), S.65-66.
* Fiir unternehmensspezifische Informationen iiber die TSV Miinchen von GmbH & Co. KGaA vgl. Ergenzin-
ger (2004), S. 55-60.
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lichkeit, ihre Stirken und Schwichen so zu kombinieren, dass beide Partner wechselseitig

iiber einen ldngeren Zeitraum davon profitieren.

Der chinesische FuBlballklub bendtigt im Zuge der zunehmenden Professionalisierung der
FuBballliga in China vielschichtiges Fachwissen, um den wachsenden 6konomischen und
sportlichen Anforderungen des FuBballmarktes®® gerecht zu werden und seine Konkurrenzfi-
higkeit im eigenen Land zu stirken. Die TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co. KGaA besitzt
entsprechendes Know-how, das sie im Rahmen einer Gemeinschaftsunternehmung auf den
chinesischen Partner iibertragen kann. Neben Management-Know-how zur professionellen
Fiihrung und Vermarktung eines modernen Fu3ballunternehmens umfasst es Behandlungsme-
thoden der medizinischen Abteilung, ein Gesamtkonzept zur Sichtung, Aus- und Weiterbil-
dung von FuBballtalenten aus dem eignen FuBballinternat, sowie spezifisches Fachwissen
zum Neubau moderner FuBballstadien, das im Zuge des Bauprojekts der Allianz Arena* er-
worben wurde. Als Gegenleistung stellt der chinesische Partner dem Bundesligisten seine
Erfahrungswerte iiber den Zielmarkt zur Verfiigung, hilft ihm, Bekanntheit aufzubauen und
setzt seine Beziehungen zu verantwortlichen Sport- und Regierungsstellen ein. Durch die en-
ge Zusammenarbeit in dieser Form erweitert die TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co.
KGaA ihre Moglichkeiten zur Durchfiihrung wirtschaftlicher Projekte in China und reduziert
die Abhéngigkeit vom Verletzungsrisiko ihres chinesischen Spielers. Sein verletzungsbeding-
ter Ausfall kann durch die kooperationsbedingten Imageeffekte, zumindest fiir einen gewissen

Zeitraum, leichter aufgefangen werden.

Fiir die TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co. KGaA ist es aufgrund ihres Know-how durch-
aus moglich, die fiir einen Zusammenschluss zwischen einem ausldndischen und einem ein-
heimischen FuBlballklub entwickelten Projekte durchzufiihren. Wihrend die Griindung eines
FufBballinternats in China weitestgehend {iber die Ressourcen beider Vereine abzuwickeln ist,
sind in kapitalintensive Vorhaben, wie der Errichtung einer Rehabilitationsklinik und neuer
Sportstétten, finanzkréftige Investoren einzubinden. Durch die angespannte finanzielle Situa-
tion des Bundesligisten, die kréftige Einsparungen erfordert und den derzeitigen Bau der Alli-
anz Arena in Miinchen, ist von der Eigenfinanzierung solcher Projekte abzusehen. Aus die-
sem Grund ist prinzipiell auch von Pldnen Abstand zu nehmen, die zu 100 % selbstindig fi-

nanziert werden miissen. In Verbindung mit den mangelnden Kenntnissen iiber den chinesi-

¥ Vgl. Ergenzinger (2004), S. 74-77.
“ Der Bau der Arena erfolgt in Zusammenarbeit mit dem FC Bayern Miinchen und entspricht weltweit moderns-
ten Standards. Vgl. Allianz Arena (2004).
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schen Markt ist das bestehende Risiko fiir 100%-ige Eigeninvestitionen viel zu hoch.

Um die Produktion und insbesondere den Vertrieb von Fanartikeln sowie die Akquirierung
von Sponsoren erfolgreich zu gestalten, sind ein gewisser Bekanntheitsgrad, die Gewinnung
einer Anhingerschaft und eine regelméfige mediale Prasenz des Bundesligisten im ausldndi-
schen Markt unabdingbar. Gerade deshalb stellt die Kooperation mit einem einheimischen
Fufballklub eine sinnvolle Erginzung zu der Verpflichtung eines Imagetriagers aus dem be-
treffenden Land dar. Ebenso wie {iber ihren chinesischen Spieler kann die TSV Miinchen von
1860 GmbH & Co. KGaA {iiber die Zusammenarbeit mit einem chinesischen Partner einen
direkten Kontakt zu dessen Anhéingerschaft kniipfen. Da beide FuBlballunternehmen nicht in
unmittelbarer sportlicher Konkurrenz zueinander stehen, und der deutsche Klub am Spiel-
betrieb einer starken europdischen Liga teilnimmt, ist dieser Weg durchaus viel versprechend.
Ist eine Anhéngerschaft fiir den Bundesligisten erst einmal gewonnen, bildet sie die vornehm-
liche Zielgruppe fiir den Vertrieb von Merchandisingartikeln. Als geeignete Strategie ist der
zuvor dargestellte Weg der Lizenzerteilung an ein Unternehmen im Zielmarkt zu wihlen. Ne-
ben den Merchandisingartikeln sind aber auch die Klubfans selbst in ihrer Eigenschaft als
Konsumenten fiir die Produkte von Wirtschaftsunternehmen wichtig. So er6ffnen sich iiber
einen ausreichenden Bekanntheitsgrad ihrer Artikel wie auch iiber eine umfangreiche Anhén-
gerschaft neue Geschiftsaussichten fiir den Bundesligisten im Bereich des Sponsorings. Deut-
sche und chinesische Unternehmen, die das Image des Vereins zur Bekanntheitsforderung und
zur Gewinnung von Konsumenten nutzen mochten, kdnnen sich iiber ein Sponsoring Wer-

berechte mit dem Markenzeichen des Vereins und mit seinen Spielern erschlieen.

Inwieweit die TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co. KGaA angesichts dieser Moglichkeiten
tiberhaupt auf kooperative Aktionen mit anderen Bundesligisten angewiesen ist und welche
zusitzlichen Effekte sich fiir sie dadurch ergeben wiirden, oder ob ein Alleingang des Unter-
nehmens tatsdchlich vertretbar ist, liegt im Ermessensbereich der Vereinsmanager. Es haben
immerhin 230 Mio. chinesische Fernsehzuschauer die Partie Hannover 96 gegen den TSV
1860 Miinchen live am Fernsehen verfolgt haben.* Da beide Mannschaften zu diesem Zeit-
punkt zum sportlichen Mittelmall der Bundesliga gehorten, ist diese Einschaltquote auf den
Einsatz des chinesischen Spielers des TSV 1860 Miinchen, Jiayi Shao, zuriickzufiihren. Auch
konnte der Bundesligist bereits zu Beginn der Verpflichtung einen chinesischen Motorradher-

steller als neuen Sponsor gewinnen. Uber diesen erdffnete sich fiir den Hauptsponsor des

*1'vgl. Vetten (2003), S. 55.
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deutschen FuBballunternehmens - den Olhersteller Liqui Moly - die Méglichkeit, seine Pro-
dukte auf dem chinesischen Markt abzusetzen.*” Demnach ist durchaus anzunehmen, dass
dem Bundesligisten allein durch die Imageeffekte aus der Verpflichtung Shaos weitere Ge-
schéftsoptionen offen stehen. Die Kooperation mit einem chinesischen Fullballklub kann die-

se Geschéftsbasis aus den genannten Griinden weiterhin verbessern.

5 Fazit und Ausblick

Die wirtschaftliche Situation deutscher Bundesligisten hat sich seit 2002 deutlich verschlech-
tert. Um dieser Tendenz entgegenzuwirken, miissen alternative Geldquellen erschlossen wer-
den. Fiir die Vereine bedeutet das, ihre wirtschaftlichen Handlungsfelder auf internationale
Mirkte, insbesondere den asiatischen Markt, zu erweitern. Erste Mallnahmen wie die viel-
sprachige Gestaltung der klubeigenen Internetseiten, bevorzugt auch in chinesischer und japa-
nischer Sprache abgefasst, sowie die Verpflichtung asiatischer Spieler sind bereits getroffen
worden. Die strategische Planung konkreter Projekte befindet sich im Vergleich zur européi-
schen Konkurrenz allerdings auf einem eher niedrigen Niveau. So konnte im Rahmen von
Interviews mit flinf Bundesligisten lediglich ein Verein detaillierte Pline vorweisen. Trotz-
dem sahen die Verantwortlichen aller involvierten Vereine ein gro3es wirtschaftliches Poten-
tial speziell auf dem chinesischen Markt. Als Griinde fiir diese Einschitzung wurden die Gro-
e des Marktes, das Wachstumspotential und die Begeisterungsfahigkeit der Bevolkerung
angegeben. Der existierenden Hindernisse durch mangelnde Erfahrungswerte, wie auch er-

hohte rechtliche und politische Risiken sind sich die Vereine gleichwohl bewusst.

Auf der Grundlage dieser Erkenntnisse und wegen des festgestellten Mangels an Plidnen fiir
ein wirtschaftliches Engagement im Ausland wurden entsprechende Handlungsoptionen fiir
deutsche Erstligisten entwickelt. Als Grundvoraussetzung fiir eine erfolgreiche Umsetzung
dieser Maflnahmen wurden Markenbekanntheit und Markenprédsenz festgestellt. Durch den
Einsatz von Imagetrigern (europdische Topspieler, asiatische Spieler, Wirtschaftunterneh-
men), durch kooperatives Vorgehen der Bundesligisten und durch Zusammenarbeit mit einem
einheimischen Klub kénnen sie gezielt geschaffen werden.

Als Input fiir 6konomische Projekte konnen deutsche Vereine ihre Produkte, ihr Logo und ihr

Know-how einbringen. Im Rahmen dieser Arbeit wurden ihre Einsatzmoglichkeiten vorwie-

2 Vgl. Vetten (2003), S. 55.
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gend fiir kooperative Vorgehensweisen iiberpriift. Sie bieten den Vorteil, dass sie als Aus-

gangsbasis fiir eine weiterfilhrende Einzelvermarktung genutzt werden kdnnen.

Anhand der entwickelten Projekte und unter Einbeziehung der unternehmensspezifischen
Voraussetzungen der TSV Miinchen von 1860 GmbH & Co. KGaA™® wurden spezielle An-
wendungsmoglichkeiten fiir Bundesligisten aufgezeigt. Aullerdem ist die Option eines selb-
stindigen Engagements des Fullballunternehmens, begriindet durch bereits erzielte Geschifts-
erfolge in China, angesprochen worden. Anhand dieser Ausfiihrungen wurde vorhandenes

Geschiftspotential auch fiir kleinere auslédndische FuBBballunternehmen in China bestétigt.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass der Erfolg eines Auslandsengagements in starkem
Malle von den vorgestellten kulturellen, soziookonomischen und politischen Voraussetzungen
und von Ressourcen abhingig ist, die ein FuBBballunternehmen fiir den Aufbau eines Bekannt-
heitsgrades im Zielmarkt benotigt. Gerade deshalb muss iiber ein kooperatives Handeln zu
Beginn des Eintritts intensiv nachgedacht werden. Dartiber hinaus wird aufgrund der Beson-
derheiten des chinesischen Marktes eine sorgféltige Planung der Unternehmung empfohlen,

die nicht auf kurzfristigen, sondern mittel- bis langfristigen Erfolg ausgerichtet sein muss.

# Vgl. Ergenzinger (2004), S. 55-60.
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