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2 Das Golf-Geschéft von Adidas

1. Einleitung

Sport als Geschaft gewinnt in der letzten Zeit stark an Bedeutung. Neue Sport-
trends, verstarktes Interesse an unterschiedlichen Sportdisziplinen bei vielen
Menschen und zahlreiche Einsatzfelder fir Unternehmen betonen die Attraktivi-
tat dieses Geschaftes. In der vorliegenden Fallstudie geht es darum, wie eine
im Sportbereich hoch etablierte Firma wie Adidas sich die fir sie neue Sportdis-

ziplin wie Golf als ein weiteres Geschéftsfeld erobert und ausbaut.

2. Fallstudie

Seit Jahren gewinnt Golf als Sportart mehr Interessenten, das macht sich auch
in der wachsenden Golfnachfrage auf der ganzen Welt bemerkbar. Seit dem
Jahr 1997 konnte eine Verdoppelung aktiver Golfspieler (Profis unterschiedli-
cher Altersgruppen, Geschlechter sowie Hobbyspieler und Senioren) verzeich-
net werden und im Jahr 2010 betrug die Zahl allein in Deutschland 610.104
Spieler.! Diese Zahl betragt nicht einmal ein Prozent der Bevélkerung Deutsch-
lands. Gemessen an der Gesamtbevolkerung ist der Golfer-Anteil in anderen
Landern wie beispielsweise in Japan, Grof3britannien und Australien deutlich
hoher, in den USA betragt er ca. 10 %, in Kanada sogar ganze 17 %. In
Schweden weckt Golf bei sieben Prozent der Gesamtbevélkerung Interesse.?
Prognosen zufolge erwartet man in Deutschland aufgrund guter Nachfrage 4,3
Millionen neue Golfinteressenten.® Bei bereits aktiven Spielern wird Golf vor
allem aufgrund seiner ExKklusivitat als Sportart und seiner Umgebung besonders
geschatzt. Potentielle Einsteiger und Anfanger wiinschen sich eher eine Sport-
art, deren Kosten erschwinglich sind.* Verglichen mit Spitzenverbénden wie
dem FuRball-Bund mit 72.100, dem Behinderten-Sportverband mit 62.743 und

dem Deutschen Alpenverein mit 38.004 neuen Mitgliedern, steht der Deutsche

'vgl. DGV (2011), 3

Vgl 0.V. (2011b), URL siehe Literaturverzeichnis
®vgl. Kadelke, J. (2006), S. 274.

* vgl. Kadelke, J. (2006), S. 273.
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Golfverband im Jahr 2009 angesichts des absoluten Mitgliederzuwachses von
24.152 neuen Golfern an vierter Stelle.> Sportlich gesehen gehért Martin Kay-
mer zu Deutschlands ausgesprochen erfolgreichstem Liebling. Der sensationel-
le Triumph von Martin Kaymer im Sommer 2010 hat nicht nur grof3e Begeiste-
rung bei der Golf-Gemeinde in Deutschland, sondern auch Zuneigung und An-
erkennung bei vielen Nicht-Golfern ausgeldst.® In Zukunft méchte der Deutsche
Golfverband mit seiner Kommunikations- und Vermarktungspolitik das Ziel ver-
folgen, den Golfsport popular zu machen und parallel dazu an seinem Image zu
arbeiten, das von mehr Sportlichkeit und Dynamik gepragt ist.” Viele Golfspieler
und Golf-Interessierte kritisieren jedoch nach wie vor zum einen die hohen Kos-
ten als Nachteil der Exklusivitat und zum anderen die langen Spielzeiten an
dieser Sportart. Aufgrund dieser Problematik wird intensiv Gber die schnelleren
Varianten des Golfspielens nachgedacht. In Golfnationen wie den USA, Kanada
und Japan sind besonders Golfspiele im Trend, die deutlich weniger Zeit in An-
spruch nehmen, wie beispielsweise Speed Golf, Cross Golf, Indoor Golf, Snow
Golf, ,Hole-in-one*.® Die Mitglieds- und Jahresbeitrage als Haupteinnahmequel-
le des Deutschen Golfverbandes fuhren jedoch bei weitem nicht zur Erschép-
fung des golfsportlichen Potenzials in Deutschland. Ohne die Unterstiitzung von
Geldgebern und neuen strategischen Partnern ist das unmadglich zu realisie-
ren.? Viele Unternehmen schatzen an Golf vor allem sein exklusives, internatio-
nales und skandalfreies Image, was fir ihr Sponsoring und die Customer Rela-

tion Events von Vorteil ist.*°

Im Jahr 1979 griindete Gary Adams in Kalifornien, USA, eine ,Ein-Mann-Firma®,
die den Namen ,TaylorMade“ trug. Als Handelsvertreter von Golf-Schlagern
kam er auf die ldee, dass sich mit dem Eisen-Driver eine viel héhere Schlag-
kraft auf neue Bélle realisieren lasst als mit dem Holz-Driver. Trotz der anfangli-
chen negativen Meinung hat sich der so genannte ,Metall-Wood* Anfang der

®>Vgl. DGV (2011), S. 20.

® Vgl. DGV (2010), URL siehe Literaturverzeichnis

"Vgl. Kadelke, J. (2006), S. 293.

® vgl. Kadelke, J. (2006), S. 285-287.

% Vgl. Kadelke, J. (2006), S. 273.

10 Vgl. Wirth, Kalwa (2005), URL siehe Literaturverzeichnis.
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1980er Jahre zum Garant fur den Golferfolg entwickelt. Im Jahr 1984 hat sich
das kleine Unternehmen TaylorMade mit dem Wintersportunternehmen ,Salo-
mon“ zusammengeschlossen. Durch das gréf3ere Kapital von Salomon konnte
TaylorMade seine Produkte besser positionieren: Im Jahr 1987 benutzten die
meisten Golf-Profis die Metall-Woods. Noch im selben Jahr stieg der Firmen-
umsatz auf 90 Mio. US-Dollar, zwei Jahre spater betrug er ganze 150 Mio.
(34 % Marktanteile). Im Jahr 1990 arbeiteten allein bei TaylorMade 514 junge
Mitarbeiter. Das Unternehmen wurde zum Marktfihrer in der Metallhélzer-

Kategorie und galt weltweit als eines der fihrenden Marken bei (Golfer)-Eisen.

Neben den Drivern beschaftigte sich TaylorMade mit der Entwickelung und
Herstellung von vielen Golfausriistungsgegenstanden wie z.B. Fairway-Holzern,
Rescues, Eisen, Wedges und Putter sowie Handschuhe, Golftaschen, Kappen
usw. Mitte der 1990er Jahre ist die Zahl der FUE-Mitarbeiter des Unternehmens
um das Funffache gestiegen. Im Jahr 1998 wurde die Firma Salomon und damit
auch TaylorMade von der Adidas AG aufgekauft.! Der Adidas-Firmengriinder
Adi Dassler hat die unternehmerische Vision ,Kompetenz in allen Bereichen

des Sports rund um den Globus“*

, Steigt deshalb in das Golf-Geschaft ein und
entwickelt sich zum heute weltweit zweitgré3ten Hersteller von Sportartikeln,
einem der altesten Olympia-Sponsoren sowie Fu3ball-Weltmarktflihrer. Im Jahr
2005 kauft Adidas den amerikanischen Wettbewerber Reebok und kann somit
den wichtigsten Konkurrent und Noch-Marktfihrer Nike - speziell in dessen
Heimat USA - etwas einholen. Die Adidas Group fahrt die Strategie des nach-
haltigen Wachstums. Fir sie ist Sport-Sponsoring ein strategischer Baustein
und aufRerdem ein wichtiges Geschéftsfeld.*®* Nach dem Verkauf von Salomon
bleibt TaylorMade weiterhin im Adidas-Konzern.** Im Jahr 2008 kauft Adidas
die Firma Ashworth Inc., die ein Spezialist und Marktfihrer fiir Golfbekleidung
ist. ,TaylorMade-adidas Golf* ist die Verbindung von drei unabhangigen Marken
in einem Geschaftsfeld mit dem Ziel, umsatztechnisch und wirtschaftlich das

weltweit fihrende Unternehmen fur Performance-Golfprodukte zu werden. Die

'vgl. 0.V. (2011a), URL siehe Literaturverzeichnis.
2 Kurz (2006), S. 147.

¥ vgl. Kurz (2006), S. 147.

“vgl. 0.V. (2011a), URL siehe Literaturverzeichnis.
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wichtigsten strategischen Saulen im Golf-Segment bestehen zum einen aus der
beharrlichen Weiterentwicklung und Kommerzialisierung innovativer und tech-
nologisch hochwertiger Ware und zum anderen aus der Marken-Authentizitat
durch eine hohe Présenz und Sichtbarkeit bei Profi-Golftouren. Unter dem Adi-
das-Dach konzentriert sich TaylorMade nach wie vor auf die Entwicklung seiner
Kernkompetenzen und baut zusatzlich seine neuen Kernkompetenzen in der
Entwicklung und Herstellung von Golfbéllen aus. Adidas Golf ist eine der drei
autonomen Marken innerhalb des Geschaftsbereichs , TaylorMade-adidas Golf*,
die Performance-Schuhe und -Bekleidung fir ehrgeizige Golfspieler entwickelt,
damit sie die hochsten Leistungen erzielen. Die authentische Lifestyle-Marke
Ashworth ist die dritte von Golf inspirierte Marke, die auf dem Golfbekleidungs-
markt die Prasenz von TaylorMade-adidas starkt. Die Steigerung der Marktan-
teile erfolgt durch Spitzenprodukte in unterschiedlichen Preisklassen. Heute hat
TaylorMade-adidas Golf den Status eines internationalen Marktfihrers bei Golf-

bekleidung und stellt die Nummer zwei bei Schuhen.™

> vgl. 0.V. (2011c), URL siehe Literaturverzeichnis.
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3. Aufgabenstellung

Einer der jungen Mitarbeiter Ihrer Abteilung fur strategische Planung des Ge-
schéaftsbereichs ,TaylorMade-adidas Golf* hat heute Morgen in einem Team-
Workshop sehr positive Prognosen Uber die Wachstumspotentiale der internati-
onalen Golfnachfrage prasentiert. Nun haben Sie eine Stunde Zeit fur die Aus-
arbeitung von weiteren strategischen Schritten ihres Geschéaftsbereichs, um

diese am Nachmittag zu prasentieren.
3.1 Wettbewerbsvorteile

Im ersten Schritt analysieren Sie umfassend die ressourcen- und marktbasier-
ten Wettbewerbsvorteile Ihres Geschaftsbereiches. Unterstitzen Sie lhre fall-
studienbezogenen Ausfuhrungen und Analysen durch theoretische Definition
und Kategorisierung von markt- und ressourcenbasierten Wettbewerbsvorteilen,
u.a. durch Darstellung von generischen Wettbewerbsstrategien nach Porter,
Charakterisierung der Ressourcenkategorien (Ressourcenpyramide) und
Merkmale der kritischen Ressourcen und der Kernkompetenzen.

3.2 Trends erkennen und Erfolgspotenzial erschlief3en

Identifizieren Sie nun die Trends auf dem Golfmarkt und das Erfolgspotenzial
fur IThren Geschaftsbereich. Basierend auf Ihren vorherigen Analysen tberlegen
Sie strategische Optionen und unterschiedliche Handlungsempfehlungen fir die
Zukunft, um das Erfolgspotenzial des Golfmarktes zu erschlie3en. Seien Sie

kreativ und bieten Sie auch Ihre eigenen Ideen an.
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