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Abstract

Diese Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Ausweitung der Markenbekanntheit eines
europaischen Profiful3ballvereins in der Volksrepublik China am Beispiel von Borussia
Dortmund. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Traditionsverein unter sportlichen, histori-
schen und wirtschaftlichen Gesichtspunkten analysiert und die Marke BVB erlautert.
Das Hauptaugenmerk liegt auf den Internationalisierungsbemiihungen des Vereins und
der Volksrepublik China als Zielmarkt. Dabei werden die jingsten Malinahmen des
BVB in China analysiert und dahingehend ein Fazit gezogen.
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Einleitung 1

1  Einleitung

Borussia Dortmund ist heute neben dem FC Bayern Minchen die beste Mannschaft
der deutschen Ful3ballbundesliga. Durch die sportlichen Erfolge geniel3t der BVB nati-
onal wie auch international ein hohes Ansehen und macht die Marke Borussia Dort-
mund bei seinen Fans sehr begehrt. Diese Beliebtheit macht den BVB zum alleinigen
.Marken-Meister“ in Deutschland. Der Verein wurde 2015 zum flnften Mal in Folge zur
Top-Marke in Deutschland gewahlt und setzte sich, zumindest in diesem Aspekt, vom
Rekordmeister ab. Auch finanziell ist der Club aus dem Ruhrgebiet nach der Fast-
Insolvenz i. J. 2004 zu einer wahren Grof3e herangewachsen. Im vergangenen Ge-
schéftsjahr erzielte die Borussia den hdchsten Umsatz der Clubhistorie in Hohe von
376,3 Millionen Euro." Insgesamt haben sich die FuRballvereine vom reinen Sportge-
danken zu Wirtschaftsunternehmen entwickelt, wobei es auf stetige Umsatzsteigerung
ankommt, um im ,Konzert der Grolten* mitspielen zu kdnnen. Daher gilt es weitere
Markte zu erschlieBen, in denen die Marke BVB der jeweiligen Zielgruppe néher ge-
bracht werden kann, damit sich letztendlich der Umsatz erhoht. Hans-Joachim Watzke,
Geschéftsfuhrer von Borussia Dortmund, spricht in diesem Zuge von den Wachstums-
chancen in den Bereichen der Internationalisierungsbemiihungen des Clubs, im Sinne
eines ,Spagats zwischen Borsigplatz und Shanghai“®. Dabei sollen die Werte und das,
wofur die Marke BVB steht, richtungsweisend sein.

Die vorliegende Arbeit soll aufzeigen, mit welchen Mitteln Borussia Dortmund versucht
die Marke BVB den Menschen in der Volksrepublik China n&her zu bringen und inwie-
fern dieser Versuch erfolgreich ist.

Insgesamt besteht diese Arbeit aus finf Themenschwerpunkten. Im ersten Teil wird
der Verein Borussia Dortmund analysiert. Dabei wird die Clubhistorie von der Grin-
dung bis heute dargestellt und auf die gréf3ten sportlichen Erfolge sowie die Vereins-
struktur eingegangen. Dadurch erhalt der Leser einen kleinen Uberblick und der Verein
wird greifbarer.

Im zweiten Teil wird erortert, wofiir die Marke steht, was sie verspricht und wie sie auf
dem Markt agiert.

Der dritte Teil behandelt die Internationalisierungsbemihungen des Clubs. Nach der
Begriffserlauterung wird auf die Vorgehensweisen des BVB eingegangen und auf die
DFL als Triebkraft der Internationalisierung.

Im vierten Teil dieser Arbeit wird in Form einer SWOT-Analyse ein Blick auf die Volks-
republik China als Zielmarkt des BVB geworfen.

! Vgl. http://www.bvb.de/News/Uebersicht/Borussia-Dortmund-erzielt-Rekordumsatz (aufgerufen am
19.10.2016)

2 http://www.eurosport.de/fussball/bundesliga/2016-2017/borussia-dortmund-hans-joachim-watzke-uber-
den-bvb-spagat-zwischen-borsigplatz-und-shanghai_sto5730790/story.shtml (aufgerufen am 19.10.2016)
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Der letzte Teil befasst sich mit dem praktischen Beispiel Borussia Dortmund und fuhrt
auf, welche MaRnahmen der BVB in der VR China trifft, um seine Markenbekanntheit
auszuweiten. Schlielich wird ein Fazit gezogen, inwiefern diese MaRnahmen erfolg-
reich sind.
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2 Borussia Dortmund

In diesem Abschnitt wird der Bundesligist Ballspielverein Borussia 09 e.V. Dortmund
portratiert. Neben einem Kurzportrait wird hier ebenfalls auf die Geschichte des BVB,
die groRten sportlichen Erfolge und die Vereinsstruktur eingegangen. Dies soll verdeut-
lichen, wie sich der Verein von einem kleinen Sportverein zu einem europaischen Spit-
zenclub entwickelt hat. Diese Entwicklung und die daraus folgende Bekanntheit legen
den Grundstein fur das internationale Interesse an Borussia Dortmund.

2.1 Kurzportrait

V
09B

Abbildung 1: Vereinslogo [Quelle: bvb.de]
Rechtsform: GmbH & Co. KGaA
Anschrift: Rheinlanddamm 207-209, 44137 Dortmund
Homepage: www.bvb.de
Grindung: 19.12.1909
Mitglieder: 139.000 (Stand: 01.07.2016)

Weitere Sportarten: Handball, Tischtennis (sowie ehemals Boxen und Leichtathletik)
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Vereinsfarben: Schwarz-Gelb

n

Borussia Dortmund ist ein Verein aus Dortmund, dessen FuRballsparte "als
Hauptsportart die hervorragende Stellung innerhalb des Vereins"
Herrenmannschaft der Borussia spielt in der Fuf3ball-Bundesliga und ist im
Herrenful3ball einer der erfolgreichsten Clubs Deutschlands. Seit November 1999 sind
die Lizenzspielerabteilung der Borussia sowie die zweite Mannschaft und die A-Jugend

in die bérsennotierte Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA ausgelagert.”

einnimmt. Die erste

2.2 Die Geschichte des BVB
1909 — 1911: Die turbulente Griindung des Vereins

Spatestens seit 1906 wird Fullball auf der ,Weillen Wiese® gespielt, ein stadtischer
Ballspielplatz und zugleich der erste Sportplatz von Borussia Dortmund. Im selben Jahr
werden die Ful3baller systematisch von lhrer Kirche bekampft und in Verruf gebracht.
Daraufhin trafen sich tber 40 Mitglieder der Jugendgruppe der katholischen Dreifaltig-
keitsgemeinde, um den "BVB" zu griinden. Am Ende waren nur noch 18 echte Borus-
sen zur Vereinsgrindung bereit. Die damaligen Vereinsfarben waren blau-weil3
gestreifte Trikots mit einer roten Schéarpe und einer schwarze Hose. Am 3. Dezember
1910 trat die FulZballabteilung der Borussia dem Westdeutschen Spielverband bei. Das
erste regulare Spiel fand am 15.01.1911 gegen den VfB Dortmund statt und wurde mit
9:3 gewonnen. Das erste Meisterschaftsspiel fand am 10.09.1911 gegen die Spielab-
teilung des Turnerbundes Rauxel statt und wurde mit 1:0 gewonnen.

1911 — 1945: Die friuhen Vereinsjahre und erste Erfolge

Der Verein startete in seiner ersten Saison in der untersten Spielklasse — damaligen C-
Klasse. Dort gelang der Mannschaft zu Saisonende der Aufstieg in die B-Klasse. Auf-
grund des Aufhnahmestopps des Westdeutschen Spielverbandes schlossen sich dem
BVB drei Dortmunder Vereine an. Zudem tbernahm der BVB 1913 die Vereinsfarben
und das heute bekannte gelbe Trikot mit dem schwarzen ,B*. In der Saison 1913/14
stieg man erstmals in der Vereinsgeschichte in die damals hochste Liga auf, die A-
Klasse. Am 10.08.1924 war die Einweihung der neu ausgebauten Weil3en Wiese, die
fortan den Namen Borussia-Sportplatz trug und fir 18.000 Besucher Platz bot. Der

3 http://www.transfermarkt.de/borussia-dortmund/datenfakten/verein/16 Z. 2
4 Vgl.http://lwww.transfermarkt.de/borussia-dortmund/datenfakten/verein/16 (aufgerufen am 19.10.2016)
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junge Spieler August Lenz war der erste deutsche Nationalspieler, der von der Borus-
sia gestellt wurde.

Die Gegner des Nationalsozialismus nutzen wéahrend des Zweiten Weltkriegs die Infra-
struktur des Vereins, zur Erstellung von propagandistischen Flugblattern, so zum Bei-
spiel die clubeigenen Druckmaschinen. Dieser Widerstand kostete einige
Verantwortliche damals das Leben.

1946 — 1963: Der Aufstieg zur deutschen Spitzenmannschaft

Nach dem Krieg begann der Wiederaufbau der Vereine in Deutschland. Viele Clubs
hatten Spieler oder auch Funktionare verloren. Es wurde eine neue Liga gegrindet, die
erste und zweite Staffel der Landesliga West. Den bis dato gréf3ten Erfolg der Vereins-
geschichte schrieb man am 18.05.1947 als der BVB nach der Staffelmeisterschatft, in
Herne gegen den FC Schalke 04 um die Westfalenmeisterschaft spielte und mit einem
3:2 siegte. Dies gilt als sportlicher Wendepunkt, da die Vormachtstellung des FC
Schalke 04 gebrochen wurde. In der Folgesaison wurde das Ligasystem wieder gean-
dert und es wurde die Oberliga West gegriindet. Hier stieg der BVB zum erfolgreichs-
ten Verein auf. Sie gewannen in den ersten beiden Saisons den Meistertitel und zogen
1949 unter Trainer Edy Havlicek sogar in das Endspiel um die deutsche Meisterschaft
ein. Dieses verloren sie jedoch mit 2:3 gegen den VfR Mannheim. In der Saison
1955/56 wurde der BVB zum ersten Mal deutscher Meister. Die Mannschaft schlug den
Karlsruher SC im Endspiel mit einem 4:2. Im darauf folgenden Jahr schaffte der Verein
den erneuten Einzug ins Finale. Der BVB besiegte den Hamburger SV mit einem 4:1
und wurde somit erneut deutscher Meister. Das spannende hierbei war, dass Trainer
Schneider auf die exakt selbe EIf wie im Vorjahr setzte. Nie wieder sollte eine deutsche
Mannschaft mit derselben EIf zweimal deutscher Meister werden.

1963 — 1988: Der langsame Abstieg

Einen weiteren Meilenstein in der Vereinsgeschichte setzte der BVB 1966, als er den
Europapokal der Pokalsieger als erste deutsche Mannschaft gewann. Obwohl man in
derselben Saison die Meisterschaft durch eine Niederlage am letzten Spieltag gegen
1860 Minchen verspielte, schrieb der Verein durch ein 2:1 Sieg gegen den FC Liver-
pool FuRballgeschichte. Fortan machte sich der langsame Abstieg bemerkbar. Es gab
personelle Fehlentscheidungen und die sonst so gute Jugendarbeit stockte, denn die
einst jungen Talente, die nachriickten, blieben aus. Folglich konnte der Verein keine
Erfolge mehr verschreiben und aufgrund von finanziellen Schwierigkeiten mussten die
Leistungstrager verkauft werden. Ohne gleichwertige Neuverpflichtungen kam es wie
erwartet 1972 zum Abstieg in die Regionalliga West. Heinz Giinther lautete den langst
falligen Sanierungskurs ein. Trotz des durch den Sanierungskurs generierten Geldes
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fehlten immer noch 1,3 Millionen Mark fur die Lizenz fir die neu geschaffene 2. Bun-
desliga. Diese Gelder konnten durch die finanzielle Unterstitzung lokaler Unternehmen
generiert werden. Aus Dank fur diese Finanzspritze zierte das Trikot den Schriftzug
Dortmund auf dem Riicken, welcher bis heute noch besteht. Ein weiterer Lichtblick fur
den BVB war die Er6ffnung des Westfalenstadions fir die anstehende FuRball-
Weltmeisterschaft 1974. Diese neue Arena sorgte ebenfalls fur finanzielle Entlastung
beim Verein, da trotz der Zweitklassigkeit viel mehr Zuschauer fur die Heimspiele ge-
wonnen werden konnten. Somit gelang dem BVB in der Saison 1975/76 der langer-
sehnte Wiederaufstieg in die 1. Bundesliga.

1988 — 1997: Der wiederkehrende sportliche Erfolg

Fiur die Saison 1988/89 wurden namhafte Spieler verpflichtet, darunter zum Beispiel
Andreas Modller und Michael Rummenigge. Unter Trainer Horst Koéppel gelang dem
BVB in derselben Saison der erste Titelgewinn seit 23 Jahren. Sie besiegten im DFB-
Pokal-Finale den SV Werder Bremen mit 4:1. Ein weiterer Erfolg war das Erreichen
des UEFA Pokal Finale gegen Juventus Turin 1992/93, bevor dem BVB in der Saison
1994/95 der langersehnte Durchbruch gelang und sie die erste deutsche Meisterschaft
nach 32 Jahren gewannen. Diese wurde von Zehntausenden Fans im Westfalenstadi-
on gefeiert.

Abbildung 2: Die deutsche Meisterschaft nach 32 Jahren [Quelle: bvb.de]

Der néchste Erfolg lie3 nicht lange auf sich warten, denn dem BVB gelang nur ein Jahr
spater erneut der Titelgewinn. Die Saison 1996/97 geht in die Geschichte der Borussia
ein. Man belegte in der Bundesliga zwar nur den dritten Platz, erreichte jedoch das
Champions League Finale. Im Minchener Olympiastadion gelang dem BVB die Sensa-
tion. Sie besiegten Juventus Turin mit einem 3:1 gewannen erstmals den ,Henkelpott".
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1997 — 2004: Der Umbruch

Trotz hoher Investitionen in namenhafte Spieler ging es sportlich bergab. Nach einigen
Trainerwechseln sollte Udo Lattek zusammen mit Matthias Sammer als Co-Trainer den
Abstieg aus der 1. Bundesliga verhindern. Die beiden verhinderten den Abstieg und
konnten die Saison auf dem elften Platz beenden. Im selben Jahr, 2000, wurde die
Lizenzspielerabteilung in die Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA ausgegliedert und
der BVB ging als bislang einziger Fu3ballbundesligist an die Borse.

2004 — 2008: Sportliches Mittelmal3 und Fast-Insolvenz

Bei den Jahren zwischen 2004 und 2008 handelt es sich um eine sehr interessante
Zeit, da es sich entschied, ob es die Marke BVB auch in der Zukunft geben wirde.
Diese Phase ist der Grundstein fur den Fortbestand und Vorlage fir den Neuanfang
des BVB unter Jirgen Klopp. Aufgrund der fehlenden sportlichen Erfolge wie auch
Fehlinvestitionen seitens des Vereins, hatte sich der BVB erneut verschuldet. Prasident
Gerd Niebaum erklarte 2004, dass der Verein Schulden in Hohe von knapp 120 Millio-
nen Euro angesammelt hat. Daraufhin trat er als Prasident und Geschéftsfuhrer der
KGaA zuriick. Die Nachfolge traten Reinhard Rauball als Prasident und Hans-Joachim
Watzke als Geschaftsfihrer an. Aufgrund dieser Situation erstellten die Verantwortli-
chen einen Sanierungsplan zur Rettung des BVB. Dieser beinhaltete erstens, dass der
Verein 42,8 Prozent des von dem Fonds Molsiris gehaltenen Anteils am Dortmunder
Westfalenstadion zuriickkaufte. Daflr zahlte der Verein 43 Millionen Euro. Das Geld
erhielt der BVB aus einem zur Absicherung der Anleger hinterlegten Bardepot von ins-
gesamt 52 Millionen Euro. Dieses Bardepot ist bislang zur Sicherung des urspriinglich
fir 2017 vorgesehenen Riickerwerbs des Stadions verpfandet.”> Damit wiirde der BVB
sich einiges an Miete sparen und hatte zusatzlich 9 Millionen Euro aus dem Bardepot
zur Verfliigung. Zweitens soll das Leasinggeschaft mit dem Kdélner Versicherer Gerling
Uiber einige Markenrechte teilweise abgewickelt werden. Borussia Dortmund hat 2000
beim Patent geschitzte Marken rund um den Markennamen Borussia Dortmund an
Gerling-Versicherungskonzern verpfandet. Somit missten sie weniger Raten zahlen.
Drittens miussten sich die Finanzglaubiger des Vereins bis zum Geschaftsjahr 2006/07
zu einem Aufschub firr Zinsen und Tilgung fiir Altkredite bereit erklaren.® Im selben Zug
hat Dortmund in einer Ad-hoc-Mitteilung existenzbedrohende Ertrags- und Finanzsitua-

> Vgl. http://www.zeit.de/2005/11/borussia (aufgerufen am 19.10.2016)
6 Vgl. http://www.spiegel.de/wirtschaft/krise-in-dortmund-zukunft-des-bvb-haengt-von-drei-kreditgebern-ab-
a-342303.html (aufgerufen am 19.10.2016)
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tion eingeraumt.” Nicht zuletzt auch durch die neue Transparenz durch die Geschéafts-
fuhrung wurde das Sanierungskonzept abgesegnet. Der BVB konnte die Insolvenz
abwenden und sich die Lizenz fur die kommende Bundesligasaison sichern. In der fol-
genden Zeit kam es auch zu einer erheblichen Senkung des Etats der Bundesli-
gamannschaft. Das hatte zur Folge, dass viele Stars den Verein verlie3en.
Dementsprechend verliefen die folgenden Saisons. Es gab mehrere Trainerwechsel
und der BVB war blof3 noch Mittelmal? in der deutschen FuRball-Bundesliga.

2008 — 2015: Die Ara Jirgen Klopp

In der Saison 2008/09 Ubernahm Jirgen Klopp das Amt des Cheftrainers beim BVB.
Dessen erste Amtshandlung war eine drastische Verjingung der Mannschaft. Diese
MalRnahme wurde mit einem sechsten Platz am Ende der Saison belohnt. Bisher ein-
malig war, dass es nicht fur eine Qualifikation flr das internationale Geschéft gereicht
hat, obwohl am Ende 59 Punkte zu Buche standen. In der Folgesaison steigerte sich
der BVB um einen Platz und erreichte als Tabellenfiinfter die Teilnahme an der Qualifi-
kation zur Europa League. Dieser Aufwartstrend unter Jirgen Klopp sollte sich in den
nachsten Jahren fortsetzen. In der Saison 2010/11 war es dann soweit. Die junge
Mannschaft, kein Stammspieler Gber Mitte 20 mit Ausnahme des Torwarts, sicherte
sich bereits am 32. Spieltag die insgesamt siebte deutsche Meisterschatft. In der Euro-
pa League schied die Mannschaft gegen den FC Sevilla und Paris Saint-Germain als
Gruppendritter aus. International war die junge Mannschaft noch unerfahren, national
konnte sie ihre Dominanz jedoch auch in der kommenden Saison behaupten. Auch in
der Saison 2011/12 gewann der BVB bereits am 32. Spieltag die deutsche Meister-
schaft mit 81 Punkten und stellte damals gleichzeitig einen neuen Punkterekord auf.
Zudem konnte der Verein in derselben Saison den DFB-Pokal gewinnen. Damit er-
reichte der BVB erstmals in der Vereinsgeschichte das sogenannte ,Double®. Internati-
onal gab es jedoch einen kleinen Dampfer, da man bereits in der Vorrunde der
Champions League ausschied. Im fiinften Jahr durften alle BVB-Anhanger vom "Triple"
aus Meisterschaft, nationalem sowie internationalem Pokal trdumen. Jirgen Klopp und
seine Mannschaft hatten es geschafft, sich in CL und DFB-Pokal ins Finale zu spielen.
Der FC Bayern Miinchen machte dem Verein jedoch einen gehdérigen Strich durch die
Rechnung. Sie sicherten sich vor dem BVB die deutsche Meisterschaft, gewannen
sowohl das Champions-League als auch das DFB-Pokal-Finale. Der einzige Titel, den
man den Bayern abnehmen konnte, war der Sieg des DFL-Supercups 2014, fir den
sich der BVB aufgrund der Vizemeisterschaft qualifizierte. Der BVB hatte sich wieder

! Vgl. http://www.spiegel.de/wirtschaft/clubsanierung-borussia-dortmund-vorlaeufig-gerettet-a-346350.html
(aufgerufen am 19.10.2016)
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zu einem der besten Vereine Deutschlands entwickelt und war unter Jurgen Klopp den
Bayern einen Schritt voraus. Sie beendeten die Vormachtstellung Bayerns in der Ful3-
ball-Bundesliga. Die letzte Saison unter Jurgen Klopp verlief weniger erfolgreich. In der
Liga belegte der BVB nur Platz sieben, in der CL schied man im Achtelfinale gegen
Juventus Turin aus und im DFB-Pokal-Finale verlor man gegen den VfL Wolfsburg.
Aufgrund des schlechten Verlaufs wahrend der Saison, gab Jurgen Klopp zusammen
mit dem Verein bereits am 15.04.2015 die gemeinschaftliche Vereinbarung zur Been-
digung der Zusammenarbeit zum Saisonende bekannt.

2015 - heute:

Thomas Tuchel trat das grofRe Erbe des in Dortmund geliebten Jirgen Klopp an. Unter
Tuchel konnte der Verein wieder an die alten Leistungen anknipfen und belegte mit 78
Punkten den bis dahin besten Vizemeister-Platz. In der Europa League schied man
gegen den Ex-Trainer Jirgen Klopp und seinen neuen Verein FC Liverpool im Viertel-
finale aus. Auch im DFB-Pokal-Finale unterlag der BVB den Bayern im Elfmeterschie-
Ren.

2.3 Uberblick der groRten sportlichen Erfolge
Champions-League-Sieger:

1996/97

Deutscher Meister:

1955/56; 1956/57; 1962/63; 1994/95; 1995/96; 2001/02; 2010/2011; 2011/12
Deutscher Pokalsieger:

1964/65; 1988/89; 2011/12

Weltpokal-Sieger:

1997/98

Europapokal der Pokalsieger:

1965/66

Deutscher Superpokalsieger:
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1989/90; 1995/96; 1996/97; 2013/14; 2014/15

2.4 Vereinsstruktur

Am 26.02.2000 wurde der professionelle Vereinsfu3ball des BVB ausgegliedert und in
die neu gegrindete Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA eingebracht. Im selben
Jahr ging die Borussia als erster deutscher Ful3ballverein an die Borse. Bei der gesell-
schaftsrechtlichen Strukturierung von Borussia Dortmund wurde Sorge getragen, dass
eine enge — auch rechtliche — Verbindung zwischen Verein und Gesellschaft gewahr-
leistet bleibt. Geschéftsfiihrung und Vertretung der Borussia Dortmund GmbH & Co.
KGaA obliegen der personlich haftenden Gesellschafterin, der Borussia Dortmund Ge-
schéftsfihrungs-GmbH. Diese GmbH wird wiederum durch die Geschaftsfihrer Hans-
Joachim Watzke und Thomas Trel vertreten; ihr Alleingesellschafter ist der BV. Borus-
sia 09 e.V. Dortmund, der durch den Vorstand, bestehend aus dem Présidenten Dr.
Reinhard Rauball, seinen Stellvertreter Gerd Pieper und den Schatzmeister Dr. Rein-
hold Lunow, vertreten wird.®

Ballspielverein
Borussia 09 e.V. Dortmund

Vorstand P Wirtschaftsrat Borussia Dortmund
Geschaftsfiihrungs-GmbH

{Komplementar)

| @ Geschaftsfuhrer
ST ; A

A wihlt beruft A

Mitgliederversammlung

Borussia Dortmund
GmbH & Co. KGaA

Aufsichtsrat - ]
Kean Bestellrecht, nur Uberwachungsrecht
A vnlit

Hauptversammlung

Abbildung 3: Auffiihrung der Strukturen und Verantwortlichkeiten untereinander [Quelle: aktie.bvb.de]

8 http://aktie.bvb.de/BVB-auf-einen-Blick/Unternehmensportrait (afugerufen am 20.10.2016)
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Die Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA gehért zu den markenstarksten internatio-
nalen Ful3ballclubs mit einer der hchsten durchschnittlichen Zuschauerzahl in Europa.
Die gegenwartige Strategie des BVB beinhaltet ,nachhaltige Justierung der sportlichen
Perspektiven, Intensivierung der Nachwuchsférderung, Einbindung der Fans, sowie die
Nutzung der Marke Borussia Dortmund*. Weitere Einnahmepotentiale bietet die Ver-
marktung des Signal Iduna Park, dem neuen Stadion des BVB.*°

Borussia Dorimund GmbH & Co. KGak

100% 100% 100w 100 % 100% 100 % ¥333%
0¥ Stason. [ b CHtering  Soceti & Dyles Gk VD Aaka Paific besttrawed dortmund  eihemed GmbH
manageen: DmbH ambH b e Lid, BmtH

wbpuer by Crgdatrms

Abbildung 4: Die Konzernstruktur von Borussia Dortmund [Quelle: aktie.bvb.de]

Die Haupteinnahmen erzielt der BVB Uber den Spielbetrieb (z.B. das Ticketing), die
Vermarktung von Fernsehrechten, Sponsoring, Merchandising und aus Transfers. Uber
die oben aufgefiihrten Tochterunternehmen agiert der BVB zusatzlich in fuBballnahen
Geschéftsfeldern und generiert dadurch weiteren Gewinn.

Um strategisch agieren zu kénnen unterteilt der BVB seine Funktionsbereiche in die
Abteilungen Sport, Vertrieb & Marketing, Kommunikation, Organisation und Finanzen.
Diese Bereiche unterliegen wiederum der Geschéftsfiihrung.

o http://aktie.bvb.de/BVB-auf-einen-Blick/Strategie2
0 Vgl. http://aktie.bvb.de/BVB-auf-einen-Blick/Unternehmensportrait (aufgerufen am 20.10.2016)
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GESCHAFTSFUHRUNG

Borussia Dortmund GmbH & Co. KG
Hans Joachim Watzke (Vorsitzender)

Thomas Tref

Michael Zore Carston Cramer Dr. Christian Hockenjod Marcus Knipping
> Profifuball > Sponsoring > Unternehmens- > allgemeine > Finanzen
- Scouting - Sportfive kommunikation Organsiation > Rechnungswesen
> Amateure > Sponsoren- - Sport- > Stadion- > Controlling
- Jugend veranstaltungen kommunikation management - Risiko-
> Marketing > Offentlichkeits- > Facility management
> Business arbeit Management 1T
Development > Publikationen > Spielorganisation | > Personal
> CRM > Verbandswesen | |~ Beteiligungen
> VIP-Hospitality > Immobilien > Investor Relations
> Ticketing > Fanbetreuung > Versicherungen
> Stadionprogramm > Eventmanagement
> Merchandising > Beschwerde-
inkl. Licensing management
> Neue Medien

Abbildung 5: Funktionsbereiche des BVB [Quelle: aktie.bvb.de]
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3 Die Marke BVB

3.1 Markenidentitat

3.1.1 Definition

Die Markenidentitat bringt zum Ausdruck, wofir eine Marke stehen soll. Sie umfasst
die essenziellen, wesenspragenden und charakteristischen Merkmale einer Marke. Die
Markenidentitat ist das Selbstbild einer Marke aus Sicht der Manager eines Unterneh-
mens. Im Gegensatz dazu stellt das Markenimage das Fremdbild der Marke aus Sicht
der relevanten Anspruchsgruppen dar, welches sich im Zeitablauf tber entsprechende
Lernprozesse formt.**

3.1.2 Die vier Kernkompetenzen

Bei der Konzeption der Markenidentitat wurden alle Beteiligten, wie Mitarbeiter, Spieler
und Fans miteinbezogen. Hier wurden die folgenden vier Kernkompetenzen herausge-
arbeitet, wobei die Intensitat der Markenkern ist.

Intensitat

Steht fur ein ,unvergleichlich intensives Fulballerlebnis“ mit viel Energie und Emotio-
nen im Signal Iduna Park. Der Kontrast durch die Schwarzgelben Vereinsfarben ver-
starkt diese sichtbare Intensitat und macht den BVB einzigartig, wodurch er viele
Menschen in seinen Bann zieht.

Ambition

Steht fur den enormen Ehrgeiz und die Bereitschaft immer alles zu geben, um die
sportlichen Ziele zu erreichen.

H Vgl. http://www.wirtschaftslexikon24.com/e/markenidentit¥%C3%A4t/markenidentit%C3%A4t.htm (aufge-
rufen am 28.10.2016)
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Bindungskraft

Steht fur die enge Bindung zwischen Verein und Fans, denn Borussia Dortmund ist fur
viele Menschen Heimat und Familie. Die bedingungslose Treue der Fans macht den
BVB zum Zuschauerprimus und sorgt dafiir, auch in schlechten Zeiten durch die Fans
unterstutzt zu werden.

Echtheit

Steht fir die ,Echte Liebe® die der BVB von seinen Fans empfangt und sorgt dafr,
dass er von seinen Anhangern durch dick und dinn getragen wird.

3.2 Der Leitkodex fir die Spieler des BVB

Hierbei handelt es sich um ein handschriftiches Dokument, das der Verein auf seiner
Homepage veroffentlicht hat. Darauf sind mehrere Stichpunkte niedergeschrieben, die
ein Versprechen seitens der Mannschaft und des Vereins an die Fans sind. Die Hand-
schrift verleiht diesem Dokument mehr Glaubwiirdigkeit und man bekommt einen enge-
ren Bezug, da es so wirkt als hatte die Mannschaft dies in der Kabine
zusammengetragen. Damit identifiziert sich der Verein und es soll die Ehrlichkeit und
den Einsatzwillen wiederspiegeln. Zudem bildet dies die Grundlage fur den Marken-
kern, das intensive Fuf3ballerlebnis unabh&ngig vom Spielverlauf.

Vw rechen

— bw.. équo/ow Etst= (')tdw 2o awbrstidzen

_~ Sich ln%&—?- Yo

25 W?U«ﬁw/gwu”‘“‘*‘é e ey (G, A AT
> Crelstrbiglct coobhi-gs, so ole Disnst S Joun sz ¢
o Lonclas stltE
== S/‘“'LW 2, = pd Vfronnturert 3y et o

Abbildung 6: Das ,Versprechen“[Quelle: bvb.de]

3.3 Das Markenversprechen

Aus den herausgearbeiteten Kernkompetenzen entstand das Markenversprechen
,Echte Liebe“. Das soll die DNA von Borussia Dortmund sein und kein Claim einer
Kampagne. Diese beiden Worte driicken auRerdem die Bedingungslosigkeit und Treue
zur Marke BVB aus und vermitteln gleichzeitig ,Riesenlust® auf Fuf3ball. Jegliche Un-
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ternehmungen oder MalRBhahmen die getroffen werden, missen die Kernkompetenzen
des BVB unterstreichen. Der Verein will echte Verbundenheit und Aufrichtigkeit erzeu-
gen, da die Fans ihm dies wiederum mit tiefem Vertrauen und ,Echter Liebe® danken.
Im Vordergrund steht immer das FuBballerlebnis Borussia Dortmund. Der BVB verin-
nerlicht diesen Slogan bis heute und lebt ihn auch weiter.

3.4 Die Entwicklung der Markenstarke

Nach der Fast-Insolvenz und dem darauffolgenden Neuanfang unter dem Trainer Jur-
gen Klopp, versuchte man auf anderer Ebene, der neuen Philosophie ein Gesicht zu
geben. 2010 Ubernahm diese Aufgabe Carsten Cramer, der fur die Bereiche Marketing
und Internationalisierung verantwortlich ist. Dieser war bereits zuvor als Sportfive-
Teamleiter™ fir den Verein tétig. Er sollte eine einheitliche Markenbildung schaffen, mit
dem Ziel, den Verein wirtschaftlich weniger vom sportlichen Erfolg abhéngig zu ma-
chen.

Dieses Unternehmen gelang dem BVB gut (vgl. Kapitel 1). Sie wurden im Jahr 2015
zum finften Mal in Folge zur , Top-Marke" in Deutschland gewahilt.

Doch wie sieht die internationale Entwicklung der Marke BVB seit 2010 bis heute aus?

= 2011: Unter den Top 30 der ,Most Valuable European Football Brands” befindet
sich der BVB auf Platz 16 und steht damit hinter dem Hamburger SV, dem FC
Schalke 04 und dem FC Bayern Miinchen.*®

= 2013: Unter den Top 50 der ,Most Valuable European Football Brands” befindet
sich der BVB auf Platz 10 und hat damit Schalke und den HSV eingeholt.**

= 2016: Unter den Top 50 der ,Most Valuable European Football Brands” befindet
sich der BVB auf Platz 12 und ist damit immer noch der zweitbeste Verein
Deutschlands.*®

2 Erither Sportfive heute Lagardére Sports Germany, ist ein internationaler Sportrechtevermarkter.

13 Vgl. http://brandfinance.com/images/upload/top_30_european_football_brands_2011_final_website.pdf
(aufgerufen am 31.10.2016)

1 Vgl. http://brandfinance.com/images/upload/brandfinance_football_ 50 2013 _new_opt.pdf (aufgerufen
am 31.10.2016)

15 Vgl. http://brandfinance.com/images/upload/foothall_50_report_for_print.pdf (aufgerufen am 31.10.2016)
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Daher lasst sich sagen, dass national das Ziel grof3tenteils erreicht wurde, denn die
Marke BVB ist in den letzten Jahren zur beliebtesten in Deutschland aufgestiegen. Da-
bei muss man beachten, dass der BVB in diesen Spielzeiten nicht so erfolgreich war
wie z.B. der deutsche Rekordmeister FC Bayern Minchen. Es gab in diesen Spielzei-
ten H6hen wie die deutsche Meisterschaft oder das Erreichen des Champions-League-
Finales und Tiefen wie die Saison 2014/15, in der man zur Winterpause den 18. Platz
belegte und im Frihling die Beendigung der Zusammenarbeit mit dem Trainer Jirgen
Klopp bekannt gab. International lasst sich, wenn man die Spielzeiten und die Erfolge
des BVB aus Kapitel 2.3 vergleicht sagen, dass die Stellung der Marke mit dem sportli-
chen Erfolg in Verbindung steht. Der Sprung von Platz 16 in die ,Top-Ten* war dank
der beiden Meisterschaften und dem Erreichen des CL-Finales méglich. Vor allem das
CL-Finale brachte dem BVB eine Menge Aufmerksamkeit. Aufgrund der ausstehenden
grol3en internationalen Erfolge rutschte der BVB in dem Ranking um zwei Platze nach
hinten. Um die Marke bekannter zu machen, mussen also die internationalen Markte
erschlossen werden, da man sonst den Anschluss an die europaischen Top-Clubs ge-
wahrleistet. Ein wichtiger Grundstein fur diese Entwicklung ist es, international Ful3ball
zu spielen und damit die Aufmerksamkeit aus dem Ausland auf sich zu ziehen.
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4  Die Internationalisierungsbemuhungen der
Borussia

4.1 Der Begriff der Internationalisierung

Internationalisierung ist von dem Wort international abgeleitet, welches aus dem Engli-
schen stammt und ,(iber den Rahmen eines Staates hinausgehend**® bedeutet. Daher
wird im Zusammenhang mit der Internationalisierung von Unternehmen bereits gere-
det, wenn ein Unternehmen beginnt, sich auf auslandischen Markten zu engagieren.*’
Somit druckt Internationalisierung fur die einzelne Unternehmung Geschéaftsaktivitaten
im Ausland aus.

Welch und Luostarinen*®, sowie folgend auch Scherm und SuR?, definieren Internatio-
nalisierung als die Aufnahme bzw. Verstarkung grenziberschreitender Unterneh-
menstatigkeit. Perlitz?° sieht Internationalisierung ebenfalls als Aufnahme oder
Verstarkung von Auslandsaktivitdten, unterscheidet hierbei aber zwischen aktiver und
passiver Internationalisierung. Die aktive Internationalisierung dient der Erreichung
hoherer Ziele, wohingegen passive Internationalisierung zur SchlieBung einer strategi-
schen Lucke eingesetzt wird bzw. aufgrund unerreichter Unternehmensziele erforder-
lich wird.

4.2 Voraussetzungen und Grinde zur Ausweitung der
Markenbekanntheit

Voraussetzungen einer Clubinternationalisierung sind ausreichende finanzielle und
personelle Ressourcen. Mogliche Marktbarrieren missen ebenfalls beachtet werden.
Zudem darf sich die sportliche Leistung aufgrund der zusatzlichen Belastung nicht ver-
schlechtern. Grinde fir die Internationalisierung sind GrofR3e, Entwicklungsstand und
die Professionalitat des Vereins.

16 Vgl. http://www.duden.de/rechtschreibung/international (aufgerufen am 02.11.2016)

r Vgl. Kienbaum, Jochen / Kabst, Ridiger / Gutmann, Joachim Internationalisierung im Mittelstand (2000),
S.8

18 Vgl. Welch, Lawrence S./ Luostarinen, Reijo Internationalization: Evolution of a Concept (1988), S.63

19 Vgl. Scherm, Ewald/ SuR3, Stefan Internationales Management: Eine funktionale Perspektive (2001), S.6
2 vgl. Perlitz, Manfred Internationales Management (2004), S.63
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4.2.1 national
= 100-prozentige Abdeckung der Bekanntheit
= Hervorragende Sympathiewerte (beliebtester Verein in Deutschland)
= Viele Fans

= National sowie international sportlich erfolgreich

4.2.2 international

= Wir sind noch dabei, die Marke Borussia Dortmund international aufzubau-

en.“21

- Im Ausland kennen noch nicht alle die Marke BVB
= Konkurrenzfahig gegentber den anderen européischen Topclubs bleiben

= Die Marke jedem Fan tberall zugénglich machen

4.3 Vorgehensweisen des BVB

4.3.1 ,,Stars“im Verein
Definition ,,Star”

An artistic performer or athlete whose leading role or superior performance is acknowl-
edged. One who is highly celebrated in a field or profession.*

Die Bedeutung fiir den Verein

Durch die Verpflichtung der sogenannten Stars profitiert der Verein neben den sportli-
chen Aspekten auch von der internationalen Bekanntheit des Spielers. Die Bekanntheit

2 http://www.bundesliga.de/de/liga/news/bvb-marketingdirektor-carsten-cramer-im-gespraech.jsp (aufge-
rufen am 02.11.2016)
2 vgl. http:/www.thefreedictionary.com/star (aufgerufen am 02.11.2016)
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des Spielers weckt die Interesse der Medien und sorgt damit zwangslaufig dafir, dass
sich Menschen mit der Person und folgend auch mit dem Verein auseinandersetzen.
Der FufR3ball ist ein Weltsport, daher werden diese Medienbeitrage fir die ganze Welt
zuganglich gemacht. Schlussfolgernd generiert der Verein internationale Aufmerksam-
keit.

Stars der Borussia

In der Ara Jurgen Klopp:

Robert Lewandowski, Mats Hummels, Marco Reus, Shinji Kagawa und Mario Goétze
Heute:

Marco Reus, Shinji Kagawa, Pierre-Emerick Aubameyang, Mario Gétze, André Schiirle
sowie die Youngsters mit Starpotential Christian Pulisic, Julian Weigl und Ousmane
Dembélé

4.3.2 Die Verpflichtung von Spielern aus dem Zielmarkt
Definition

Der Spieler aus dem auslandischen Zielmarkt unterscheidet sich zunachst nicht groR3
von der o.a. Definition eines Stars. Der Unterschied liegt darin, dass der Spieler aus
dem auslandischen Zielmarkt besondere Wertschitzung und Beliebtheit in seinem
Land geniel3t. Das bedeutet, er ist weltweit nicht so bekannt, wie er das in seinem
Heimatland ist.

Die Bedeutung fiir den Verein

Durch die Verpflichtung eines internationalen Stars aus dem jeweiligen Zielmarkt, ist es
fur den Verein leichter an diese Menschen heranzutreten und sich gegebenenfalls dort
zu etablieren. Das bedeutet, dass die Beliebtheit des Spielers sich auf den Verein
Ubertragt. Der Club kann neue Fans oder Sympathisanten fir sich gewinnen, die die
Werte und Botschaft des Vereins in ihr Umfeld weitertragen. Durch das aufkommende
Interesse aus dem Zielmarkt erschliel3en sich dem BVB neue wirtschaftliche Moglich-
keiten wie Sponsorenanfragen aus dem jeweiligen Land.

Beispiel-Transfers des BVB

1. Robert Lewandowski, Lukasz Piszczek und Jakub Btaszczykowski. Robert Le-
wandowski entwickelte sich sogar vom nationalen Star zum Weltstar und alle drei sind
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heute Leistungstrager in der polnischen Nationalmannschaft. Sie steigerten die Be-
kanntheit und Beliebtheit des Vereins in Polen enorm. Das fiihrte sogar soweit, dass,

laut ntv, der BVB ,der beliebteste Verein im Nachbarland“®® wurde.

2. Shinji Kagawa. Er ist die Identifikationsfigur fr den asiatischen Raum, besonders flr
Japan. Er spielt fur die japanische Nationalmannschaft und genief3t in seinem Land
groRe Aufmerksamkeit. Das ermdglicht dem BVB, Uber diesen Spieler, den Menschen
den so weit entfernten BVB naher zu bringen.

4.3.3 Club-Legenden

Uber sogenannte ,Club-Legenden® oder ,Helden“ kann sich der Verein im Ausland
ebenfalls einen Vorteil verschaffen. Viele Menschen kennen diese ,Helden®, da sie fur
einzigartige Erfolge stehen die international bekannt sind. Davon kann der Verein profi-
tieren, indem er diese ,Club-Legenden® nach der aktiven Karriere an sich bindet und
sie als Botschafter fur die eigene Marke in Ausland schickt. Das bietet dem Verein
gleich in zwei Punkten Vorteile. Der Verein und die Mannschaft kénnen nicht einfach
mitten in der Saison eine Pause nehmen und versuchen sich einem neuen Markt zu
erschlieen, denn das Bundesliga Geschéft lauft weiter und man darf sportlich nicht
zurtck fallen. Auflerdem genieldt die ,,Club-Legende” eine gewisse Bekanntheit auf der
Welt, durch die er Uberall erkannt wird. Dadurch kann er als Vertreter eines Vereins in
einem Land die Menschen mit dem Verein leichter in Kontakt bringen und eine Bindung
zwischen dem Verein und den dortigen Fans aufbauen.

Beispiel des BVB

Karl-Heinz Riedle ist so eine ,Club-Legende®. Durch seine Erfolge mit der Borussia,
wie in Punkt 2.2 bereits aufgefiihrt, geniel3t er ein gewisses Ansehen. Seit 2014 ist er
als internationaler Markenbotschafter fur den BVB tatig und war zuletzt in China im
Vorfeld an die China-Tour 2016 unterwegs.

4.3.4 Reprasentanz im Ausland

Der BVB eridffnete am 15. Oktober 2014, aufgrund des wachsenden Interesses am
BVB-FuR3ball in Asien, ein Biro aul3erhalb Deutschlands in der Stadt Singapur. Das

2 Vgl. http://www.n-tv.de/sport/fussball/BVB-eroeffnet-Fanshop-in-Polen-article5659521.html (aufgerufen
am 04.11.2016)
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Buro befindet sich in den Raumlichkeiten des Hauptsponsors Evonik. Es ist die erste
Auslands-Reprasentanz der langen Vereinsgeschichte. Geschéftsfiihrer Hans-Joachim
Watzke verspricht sich von dieser Unternehmung viel.

,Das BVB-Buro vor Ort mit einem Leiter, der die Gepflogenheiten im stidostasiatischen
Raum kennt und tber vielféaltige Kontakte verfligt, wird es uns spiirbar erleichtern, die
Marke Borussia Dortmund dort noch starker und vor allem nachhaltig zu platzieren.
Dass wir in Singapur gemeinsam mit unseren Partnern EVONIK und PUMA Netzwerk-
arbeit betreiben kénnen, macht das Engagement in Asien noch wertvoller.“**

Singapur gilt als das wirtschaftliche Zentrum Asiens. BVB-Marketingchef Carsten Cra-
mer sagt dazu:

,Wir haben bereits erste gute Erfahrungen in Japan gesammelt, aber auch unsere Um-
satze auf anderen asiatischen Markten haben sich in den vergangenen Jahren verdrei-
facht. Wir haben Rickenwind durch unsere internationalen Erfolge und das intensive,
unverfalschte FulRballerlebnis, fiir das der BVB steht. Natirlich wollen wir diesen Ri-
ckenwind nun durch ein authentisches Auftreten in Asien nutzen.®

Der von dort stammende Suresh Letchmanan ist seinerseits Head of Asia beim BVB
und leitet das Biro im Ausland. lhm zur Seite stehen Simon Winkelmann, Social Media
Experte sowie ein Praktikant. Die primare Aufgabe ist es den Bekanntheitsgrad von
Borussia Dortmund in Asien zu steigern. Dies geschieht in aktiver Zusammenarbeit mit
den dortigen Medien und Partnern des BVB. Die Partner erzahlen wiederum ihren
Partnern und Kunden von der starken Partnerschaft mit dem BVB und fungieren somit
als Botschafter. Borussia Dortmund hat eine langjahrige Tradition und man muss ver-
suchen, diese mit anderen Menschen zu teilen. Suresh Letchmanan beschreibt seine
Aufgabe dabei wie folgt:

,Meine Aufgabe ist es, Partnerschaften zu etablieren und die Dortmund Story mit mog-
lichst vielen Menschen zu teilen — auch in den Medien. Solange Dortmund als Verein
und Marke in den Medien ist, ist alles gut.“*®

24 http://www.bvb.de/News/Uebersicht/Suresh-Letchmanan-leitet-Singapur-Repraesentanz (aufgerufen am
07.11.2016)

2 http://www.bvb.de/News/Uebersicht/Suresh-Letchmanan-leitet-Singapur-Repraesentanz (aufgerufen am
07.11.2016)

% Interview Suresh Letchmanan http://www.gibmich-diekirsche.de/nc/berichtsanzeige/?pid=34&uid=2779
(aufgerufen am 07.11.2016)



Die Internationalisierungsbemiihungen der Borussia 22

Geschaftsfuhrer Hans-Joachim Watze spricht in seinem Statement von Nachhaltigkeit,
das heifl3t keine kurzen Partnerschaften, sondern das Miteinander soll Wurzeln schla-
gen und fur alle ihren Zweck erfillen. Die Partner sollen sich mit dem BVB verbunden
fuhlen und nicht nur eine Marke unter vielen am Spielfeldrand sein.

Eine weitere Aufgabe ist es, den Menschen im Ausland die ,Echte Liebe“ des BVB
naher zu bringen. Das bedeutet eine verbindliche Nahe zu den Fans in Asien zu schaf-
fen. Die Mitarbeiter vor Ort versuchen zum Beispiel mit Reiseblros und dem Partner
Turkish Airlines (bis zur Saison 2015/16) einige Fans nach Deutschland zu bringen, um
das Ful3ballerlebnis Borussia Dortmund live zu erfahren. Ebenso wollen sie die Fans
naher an die Spieler bringen. So sollen die Spieler des BVB auf die Fans eingehen,
damit sie sich ernst genommen fiihlen und etwas vom Verein zurtickbekommen. Denn
die Marke BVB soll fur mehr stehen als nur eine Unterschrift auf dem Trikot.

Durch den neuen Standort hat der BVB auch neue Mdoglichkeiten vor Ort, wie z.B. der
Besuch von Clublegenden wie Karl-Heinz Riedle und Lars Ricken.

4.3.5 Auslandsreisen

Eine Auslandsreise kann entweder ein Trainingslager oder eine sogenannte Marketing-
reise sein. Beide dienen zur Vorbereitung auf die kommende oder laufende Saison.
Der Verein reist in ein anderes Land, um unter anderen Umstdnden und in Ruhe trai-
nieren zu kénnen. Aulerdem dient das ,nur unter sich sein“ dem Teambildung. Der
Unterschied zwischen der Marketingreise und dem Trainingslager liegt darin, dass
wahrend einer Marketingreise aulRersportliche Ziele und Aufgaben dazukommen. Dazu
konnen Sponsoren und Partnerinteressen bedienen, PR-Termine und Autogramm-
stunden zahlen. Man méchte den Verein und die Spieler im Ausland prasentieren, um
seine Bekanntheit zu steigern und Kundenbeziehungen zu pflegen. Wobei unter Kun-
denbeziehungen alle mdglichen Beziehungen zu dem Verein zu verstehen sind, vom
,BVB-Nichtkenner” Uber die Fans bis zum potenziellen oder bereits bestehenden Ge-
schéaftspartner. Das Trainingslager hingegen hat die Vorbereitung auf die Saison als
Hauptaspekt und setzt den Fokus allein auf die Mannschaft und das Training. Das be-
deutet jedoch nicht, dass die Fans aus diesem Prozess komplett ausgeschlossen wer-
den, sondern sie haben auch die Mdglichkeit ihre Mannschaft zu verfolgen, z.B. Uber
ein oOffentliches Training.
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Beispiele des BVB

= Die Asien-Reise 2015 fiuhrte den BVB durch Japan, Singapur und Malaysia.
Wahrend der Reise standen zwei Testspiele als sportliche Highlights an. Rund
sechs Millionen Japaner27 sind an Borussia Dortmund interessiert, damit alle an
der Reise teilhaben konnten wurde ausfiihrlich tber die digitalen Kanale des
BVB dariuber berichtet. Laut BVB-Marketingchef Carsten Cramer war dies der
richtige Schritt, um die Internationalisierung des BVB voranzutreiben.?

= Das Wintertrainingslager 2015 absolvierte der BVB in Dubai. In einem hochmo-
dernen Trainingszentrum konnte sich die Mannschaft auf die Ruckrunde vorbe-
reiten. Auch in Dubai absolvierte der BVB zwei Testspiele.

Beide Unternehmungen treiben die Internationalisierung weiter voran. Im Vordergrund
der Dubai-Reise stand die Erholung und Vorbereitung der Mannschaft auf die weitere
Saison, wohingegen fiur die Asien-Reise die Prasentation des Vereins und der Mann-
schaft, sowie der Kontakt zu den Menschen vor Ort das Motiv war.

4.3.6 Internationale Ful3ballschule

Die Evonik-Ful3ballschule des BVB ist fur Kinder zwischen 7 und 13 Jahren. Diese be-
findet sich auf dem ehemaligen Trainingsgelande der BVB-Profis, direkt neben dem
Signal Iduna Park. Borussia Dortmund ist fir seine Nachwuchsarbeit bekannt, zudem
begeistert der Verein seine Fans durch die Erfolge in der Bundesliga und international.
International wéachst das Interesse an der Ful3ballschule des BVB. Deshalb bereisten
die BVB-Trainer 2016 zusammen mit der Evonik-FuRballschule Lander wie Polen, Os-
terreich, Japan, Luxemburg und China. Durch diese Auftritte in den anderen Landern
und die dortige Jugendarbeit kann eine Emotionalisierung zwischen den Menschen
und dem Verein stattfinden. AulRerdem erregt der Verein dadurch mediales Interesse
und sorgt somit zwangslaufig fur Aufmerksamkeit.

2 Vgl. http://www.bvb.de/News/Uebersicht/Borussia-Dortmund-geht-auf-Asien-Reise (aufgerufen am
11.11.2016)

28 Vgl. http://www.kicker.de/news/fussball/bundesliga/startseite/633112/artikel_bvb-asienreise_richtiger-
schritt-im-richtigen-moment.html (aufgerufen am 11.11.2016)
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4.3.7 Internationale Journalisten

Ein weiterer Baustein fir den Markenausbau sind regelmafRige Besuche von internati-
onalen Journalisten im eigenen Stadion. Diese tragen das Heimspiel-Geflhl aus dem
Stadion mit in ihre Heimatlander. Der Aufwand flr den Verein ist gering, doch kann er
groBen Nutzen daraus ziehen. Durch diese vermittelten ,Live-Erlebnisse® rucken die
Menschen naher an den Verein. Die Erlebnisse sind rein und unverféalscht und kom-
men von einem glaubhaften Botschafter, ndmlich einem von ihnen. Auf3erdem bekom-
men die Fans oder Sympathisanten ein besseres Gefihl fiir den BVB und einen Teil
der ,Echten Liebe® in ihr Land getragen.

4.3.8 Weitere Moglichkeiten fir die Ausweitung der
Bekanntheit

Transfergeriichte
= Fungieren als positive Aufmerksamkeit fir den Verein
= Nicht alle Menschen kennen den Verein oder die wechselnden Spieler

=>» Beschaftigen sich aufgrund des Transfergeriichts mit den Spielern und schluss-
folgernd auch mit dem Verein

Konsolen- und Computerspiele

= Erste Begegnungen mit dem Verein Borussia Dortmund Uber Konsolen- oder
Computerspiele wie z.B. FIFA von EA Sports oder Pro Evolution Soccer (PES)
von Konami

= Shinji Kagawa zierte zudem das Cover von FIFA 16 und das aktuelle Spiel
FIFA 17 ziert Marco Reus als Hauptakteur

=> Die Menschen setzen sich mit den Teams auseinander, wenn sie die Teams
managen, als Trainer fungieren oder das Team selbst spielen.

Anstofl3zeiten

= Die AnstoRRzeiten an den asiatischen Markt anzupassen ware eine weitere Mog-
lichkeit sich dem asiatischen Markt anzunahern, da die Menschen somit die
Chance haben ihren Verein live im Fernsehen verfolgen zu kénnen. Diese Zu-
ganglichkeit wirde auch die Nahe und das Geflhl fir den Verein steigern.
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Uhrzeitbeispiele aus der Premier League, die ihre Spielzeit dahingehend ange-
passt hat

Trikotprasentation im Ausland

Als Beispiel und Vorreiter fur den BVB kann die Trikotprasentation des FC Ar-
senal London, in Zusammenarbeit mit dem Hersteller PUMA, in Singapur ge-
nommen werden.”® Dieses Fan-Event brachte zahlreiche Arsenal-Fans in die
Arena, nur um die Mannschaft und das neue Auswartstrikot zu sehen. Die Fans
dort sangen bis zur Veroffentlichung die clubeigenen Fanlieder. Ein solches
Event weckt grol3e Aufmerksamkeit fir den Verein und schafft eine gewisse
Beziehung zu den Fans, da diese ihrem Club naher sein kénnen und ein Teil
von ihm werden. Fir den BVB ware das ebenfalls eine Mdglichkeit, die Men-
schen in Asien zu erreichen und dem Verein naher zu bringen.

Verpflichtung asiatischer Spieler

4.4

Durch die Verpflichtung eines weiteren asiatischen Spielers wirde der Verein
fur aufregen sorgen. Die Menschen wiirden sich mit dem Spieler und dem neu-
en Verein auseinander setzen und neue Fans dadurch gewinnen. Eine grund-
satzliche Verpflichtung asiatischer Spieler kommt fiir den BVB in Frage. Jedoch
ist die sportliche Qualitat das entscheidende Kriterium, da der Verein von einer
Verpflichtung aus rein wirtschaftlichen Interessen absieht.

Kanéle des BVB

4.4.1 Hauseigene Medienkanale

Website

Die offizielle Website www.bvb.de bietet eine strukturierte Ubersicht rund um den BVB.

Sie beinhaltet aktuelle News tber die Mannschaft, Informationen zu allen Spielen, ak-

tuelle Statistiken, einen eigenen Bereich fur die Fans, und die Partner des BVBs sind

dort aufgefiihrt. Um die Sympathisanten oder Fans aus dem Ausland ebenfalls den

Zugang diesen Informationen zu ermdglichen, bietet der BVB die Nutzung der Website

29 Vgl. http://footballfashion.org/wordpress/2015/07/14/arsenal-fc-unveil-201516-puma-away-kit-in-
singapore/ (aufgerufen am 12.11.2016)
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zusatzlich auf englisch, spanisch und japanisch an. Die japanische Website hat der
BVB von Japanern fur Japaner erstellen lassen und nicht einfach nur die deutsche Sei-
te Ubersetzt, um individuell auf diesen Markt einzugehen, da er sich vom européischen
unterscheidet. Dadurch kann der BVB eine grof3ere Reichweite generieren und macht
den Menschen Borussia Dortmund zuganglicher, wodurch sie naher an den Verein
heranricken.

Online-Fanshop

Den offiziellen Online-Fanshop gibt es in den Sprachen Deutsch, Englisch und Spa-
nisch. Die erst im Juli 2016 online gegangene spanische BVB-Homepage und der zu-
gehdrige Online-Fanshop waren strategisch Uberféllig, da neben Englisch Spanisch
eine der meist gesprochenen Sprachen der Welt ist. Angesichts der beiden spanischen
Neuverpflichtungen Marc Bartra und Mikel Merino zu Beginn der Saison 2016/17 wer-
den sich zuklnftig noch mehr spanischsprachige Fu3ballfans fiir den BVB interessie-
ren. Diesen Menschen sollte der Zugang zu den Wunschartikeln des Vereins so leicht
wie mdglich gemacht werden, um nicht bereits im Bestellprozess negative Erfahrungen
mit der Marke BVB in Verbindung zu bringen. Deshalb hat der BVB fir den asiatischen
Markt ebenfalls ein neues Online-Shop-Angebot. Daflr ist der BVB eine Kooperation
mit dem Partner EZ Shop eingegangen, welcher sich auf Online-Shops im asiatischen
Markt spezialisiert. Dadurch wird es den BVB-Fans aus Asien moglich sein, den Onli-
ne-Fanshop auf chinesisch (mandarin), japanisch und koreanisch zu bedienen. Diese
Vorkehrungen sollen dazu fuhren, dass die Menschen noch naher und intensiver an
den BVB heranriicken. Von 400.000 Trikots, die der BVB jahrlich verkauft, werden mitt-
lerweile 15 Prozent im Ausland an den Fan gebracht, darunter zahlreiche in Sid-
ostasien.*

Premiumbereich ,,meinBVB*

,meinBVB* stellt eine Art Mischung aus YouTube und Facebook dar. Das eigene Profil,
Forum und Chat sind kostenlos. Die User kénnen Videos und Fotos hochladen und
kommentieren. Die Website hat ,user generated content®, der Inhalt wird also von den
Fans erstellt. Das heif3t, ,meinBVB* steht und fallt mit den Ideen und dem Engagement
der Fans. Die User haben auf dieser zusatzlichen Plattform die Moglichkeit, sich mit
ihrem Lieblingsverein auseinander zu setzen, sei es in Form eines Posts, eines Kom-
mentars oder einer Diskussion mit anderen Fans. Die Hauptsache ist, sie beschéaftigen

%0 Vgl. https://lwww.welt.de/sport/fussball/bundesliga/borussia-dortmund/article132450504/Der-BVB-auf-
der-Spur-des-goldenen-Drachen.html (aufgerufen am 12.11.2016)
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sich mit dem BVB. Im Premiumbereich der Website ,meinBVB" stehen dem Fan fir
knapp 40 Euro im Monat eine Reihe an Extras zur Verfigung. Neben den Zusammen-
fassungen der Bundesliga-Spiele und Interviews und steht auch das Stadionmagazin
»Echt“ als E-Book zur Verfligung. Ein Highlight ist die Mdglichkeit, sich die 90 Minuten
des BVB mit originalem Stadion-Ton sich noch einmal anzusehen. Der kostenpflichtige
Bereich bietet alles, die BVB-Fans so gut es geht am Geschehen des Vereins teilha-
ben zu lassen. Es gibt einen Vorbericht, die Pressekonferenz vor und nach dem Spiel
und die beiden Halbzeiten werden durch rund um das Spiel ergénzt. Der Fan soll dem
BVB noch naher ricken und einen Teil der ,Echten Liebe" Uber diesen Kanal zu sich
getragen bekommen.

TV-Kanal BVB-total! / BVB-World

BVB-total! ist der offizielle TV-Sender von Borussia Dortmund und kostet monatlich
4,95 Euro. Als Abonnent bekommt man jeden Tag ein exklusives Video geboten, alle
Bundesliga-, Europapokal- und DFB-Pokal-Spiele des BVB auf Abruf sowie weitere
Berichte, Reportagen, Hintergriinde und News.

Interessant fur die Ausweitung der Bekanntheit des BVB wird es durch das darauffol-
gende Format BVB-World. Seit 2011/12 gibt es das einstiindige TV-Magazin BVB-
World fur den internationalen Fernsehmarkt. Es wird einmal pro Woche ausgestrahlt
und ist englisch kommentiert. Dem Geschéftsbericht 2012 zufolge wurde das Magazin
vom polnischen Sender TVP, dem japanischen Sender Asahi TV und GMM Grammy
Thailand ins Programm aufgenommen. Seit 2013/14 vermarktet der BVB das Magazin
BVB-World in Kooperation mit dem Sportrechtevermarkter-Unternehmen Sportfive. Die
weltweite Vermarktung eines Fernsehformats ist der nachste Schritt fur Borussia Dort-
mund sich auch in dem Bereich Bewegtbild professionell aufzustellen, um den interna-
tionalen Fans und Sympathisanten méglichst umfassende Informationen zu bieten. Die
Folgen sind laut Carsten Cramer, dass BVB-World in mittlerweile Gber 50 internationale
Markte verkauft wird.®' Das Ziel dabei ist die stéandige Weiterentwicklung und Optimie-
rung der weltweiten Verbreitung der Marke Borussia Dortmund.

3 Vgl. http://www.spox.com/de/sport/fussball/themenwoche/zukunft-des-fussballs/carsten-cramer-
interview-borussia-dortmund-bvb-internationalisierung-marketing-direktor-vertrieb-asien-singapur-maerkte-
ausland.html (aufgerufen am 12.11.2016)
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4.4.2 Social Media Kanale
Facebook

Auf der Social-Media-Plattform Facebook erhélt man alle Informationen, seien es wich-
tige Spieltagsinformationen, Bilder oder Videobotschaften der Profis, Gewinnspiele
oder Aktionen der Partner, bis hin zu Fanbildern in schwarzgelb aus der ganzen Welt.
Uber diesen Kanal ist es den Fans auch mdglich in direkten Kontakt mit dem Verein zu
treten, z.B. Uber Fragen oder Anregungen auf der Pinnwand. Der BVB hat rund
15.000.000 ,Gefallt mir* Angaben und um die 600.000 Personen sprechen Uber die
Seite.* Im Vergleich zum Rekordmeister FC Bayern ist das etwas weniger als die Half-
te, also noch genug Potential um in die Liga der Besten aufzusteigen. Der BVB liegt mit
durchschnittlich 7 Posts téglich an dritter Stelle.*®* Das zeigt das Verlangen des BVB
seinen gesamten Content allen Fans, lUber standigen Informationszufluss in Form von
Posts, zur Verfligung zu stellen. Abbildung 7 dient zur Veranschaulichung.

Borussia Dortmund schaut Borussia Dortmund

BVB

"‘Q:”

International
kick-off times

USA-920am

Puerto Rxce - 100 am

3 v Bundestiga 12. Speeltag
(& BU 9B Eintracht Frankfurt - Borussia Dortmund

Geféllt mir ® Kommentieren Tellen

Abbildung 7: BVB Facebook Beitrag [Quelle: facebook.com]

82 Vgl https://lwww.facebook.com/BVB/?ref=ts&fref=ts (aufgerufen am 12.11.2016)
% Stand 2016, vgl. http://www.projecter.de/blog/social-media/die-bundesligavereine-im-social-web-rb-
leipzig-nur-auf-dem-relegationsplatz.html (aufgerufen am 12.11.2016)
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Auch bei internationalen Reisen der Mannschatft sollen die Menschen auf dem Laufen-
den gehalten werden. AuRerdem soll auch den Leuten vor Ort, die nicht direkt an dem
Besuch der Mannschaft teilhaben kénnen, eine Moéglichkeit geboten werden den Ver-
ein und seine Unternehmungen in ihrem Land miterleben zu kénnen. So wurden zum
Beispiel wahrend der Asienreise 2015 taglich eine Million Facebook-Kontakte in Japan,
Singapur und Malaysia registriert und die Homepage zehnmal so oft aufgerufen wie im
Vergleichszeitraum 2014.%* Auch Uber den bereisten Markt hinaus wirkt sich der attrak-
tive und exklusive Content aus, wie z.B. wahrend der China-Reise — dort ist Facebook
nicht frei zuganglich — kamen im Schnitt pro Tag rund 20.000 neue Facebook-Fans
dazu.*®

Twitter

Auch auf Twitter hat der BVB mit 2,41 Millionen Followern weniger als der FC Bayern
(3,22 Millionen). Uber Twitter bietet der BVB fast rund um die Uhr Informationen fiir die
Fans. Darunter News, Fotos und Videos von der Mannschaft, Interviews der Profis
oder der Verantwortlichen und eine umfassende Presse- und Medienschau zu allem,
was schwarzgelb ist. Wie auch auf Facebook kénnen sich die Fans hier direkt mit dem
Verein austauschen. Der BVB bietet Giber den Kurznachrichtendienst im Grunde den-
selben Content wie auf Facebook. Die Posts weichen nur in der Grol3e und Haufigkeit
ab, da sie auf das Angebot von Twitter zugeschnitten sind, das ja anders verfahrt als
Facebook (z.B. Zeichenanzahl).

YouTube

Bei dem YouTube-Kanal des BVB stehen den Abonnenten die Pressekonferenzen vor
und nach dem Spieltag, Interviews aus der Mixed Zone, aktuelle Highlights aus dem
BVB-total!-Angebot und ,Welcome-Videos® bei internationalen Spielen zu Verfigung.
Im Gegensatz zu Facebook und Twitter gibt es auf dieser Plattform nur Videos tber die
verschiedenen Aktivitdaten rund um den BVB. Der BVB bietet den Fans Uber eine weite-
re Plattform die Moglichkeit ihnrem Verein naher zu sein und sich mit ihm auseinander
zu setzen und informiert zu werden. Zudem steht den Usern hier extra Content zur
Verfigung, der auf den anderen Plattformen in diesem Format und GroR3e nicht bereit-
steht. Die Videos sind im Gegensatz zu den Bildern nicht nur ein Ausschnitt, sondern

. Vgl. http://www.kicker.de/news/fussball/bundesliga/startseite/633112/artikel_bvb-asienreise_richtiger-
schritt-im-richtigen-moment.html (aufgerufen am 12.11.2016)

. Vgl. http://www.sponsors.de/der-bvb-auf-china-tour-eindruecke-sammeln-eindruck-hinterlassen (aufge-
rufen am 13.11.2016)
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sie dokumentieren den gesamten Moment. Die Fans haben die Moglichkeit weitere
Informationen zu sammeln oder sich einfach nur zusétzlich mit dem Verein zu beschéaf-
tigen, was ihnen Uber andere Kanale nicht mdglich ware.

Instagram

Uber Instagram will der BVB mit seinen Fans “Momente” teilen. Dabei handelt es sich
um emotionale und personliche Bilder von aktuellen Ereignissen oder aus der BVB-
Geschichte. Die Bilder sollen die Fans an den Erlebnissen teilhaben lassen. Der BVB
bietet die Moglichkeit sich Uber die Hashtags mit dem Verein verbunden zu fuhlen, wie
Uber die Aufnahme und das Reposten dieser. Auch Uber diese Posts versucht der Ver-
ein, wie Uber Facebook und Twitter, alle Anhanger auf der ganzen Welt zu erreichen
und sich mit dem BVB auseinander zu setzen. Mit aktuell 3,2 Millionen Followern ist
auch hier noch Potential zur Steigerung der Bekanntheit vorhanden.

4.4.3 Das Stadion

Das Stadion von Borussia Dortmund, der Signal Iduna Park, ist Deutschlands grof3tes
FuR3ballstadion mit 81.360 Platzen. Hinzu kommt, dass das Stadion mit der Sudtribline
die gréRte Stehplatztribiine Europas besitzt.*® Sie ist ein Markenzeichen des BVB. An
Heimspieltagen verwandelt sie sich in eine schwarzgelbe ,Wand“ mit 24.454 Fans.
Diese Bilder gehen um die Welt und faszinieren jeden FufB3ballfan. Man mochte diese
schwarzgelbe ,Wand“ gerne selber erleben oder am besten ein Teil von ihr sein.
Dadurch schafft es der BVB Menschen fir sich zu begeistern oder sich mit dem Verein
auseinander zu setzen. Es ist etwas einmaliges, das sich die meisten Menschen nicht
vorstellen kdnnen. Fir viele Menschen aus dem Ausland ist das ein Grund sich ein
Spiel des BVB live anzusehen. Dabei spielt es zunachst keine Rolle ob sie den Verein
wirklich kennen, Sympathisanten oder Fans sind. Die Borussia schafft es Uber die ei-
genen Fans im Stadion andere Menschen zu erreichen und Sympathie fiir den Verein
zu wecken. Ein weiterer wichtiger Aspekt des Stadions fur den BVB ist, dass die Fans
oder Interessenten, egal woher sie kommen, die ,Echte Liebe® unverfalscht und am
eigenen Leib erleben kdénnen. Der Verein kann den Besuchern wahrend eines Stadi-
onbesuchs bei einem Heimspiel nichts vormachen. Es gibt keinen vorgegeben Ablauf
oder eine geplante Selbstdarstellung wie vielleicht bei einer Stadionfiihrung. Das Er-
lebnis ist real und unbeeinflusst. Der Besucher wird von der Atmosphére in dem Stadi-
on und der sportlichen Leistung des BVB getragen. Dieses pure Ful3ballerlebnis ist

% vgl. http://mww.bvb.de/Der-BVB/Signal-lduna-Park/SIGNAL-IDUNA-PARK (aufgerufen am 14.11.2016)
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einmalig. Und zu diesem puren Ful3ballerlebnis im Stadion gehdren neben dieser
schwarzgelben Wand naturlich die Profis des BVB. Im Stadion hat jeder die Moglichkeit
seine Lieblingsspieler hautnah zu erleben. Ein weiterer wichtiger Aspekt des Stadions,
die Mannschaft ist das Aushangeschild des Vereins und oftmals ,verehrt* man Ful3-
ballspieler egal bei welcher Mannschaft sie spielen denn man ist Fan von ihnen. Im
Stadion ist dies am ehesten mdglich und man erlebt ihn wéhrend eines Spiels live. Da-
bei werden die positiven Erfahrungen einer solchen Begegnung mit dem Verein in Ver-
bindung gebracht und somit profitiert der BVB davon. Das Stadion ist so zusehend
auch eine wichtige Schnittstelle fur den BVB zur Erweiterung des Bekanntheitsgrads,
Vermittlung der Werte des BVB und als Heimat fiir die Fans.

4.5 Die Deutsche FulBRball Liga GmbH (DFL) als Trieb-
kraft der Internationalisierung

Durch neue Vertragsabschliisse versucht die DFL zuséatzliche Einnahmen fiir die Clubs
der Liga zu erwirtschaften. Die Medienerldse sind der lukrativste Einnahmebereich im
internationalen Segment. Daher muss das Format Bundesliga weiter gestarkt werden,
um groleres Interesse im Ausland zu wecken und in Konkurrenz zur englischen Pre-
mier League. Dabei ist der BVB ein Bestandteil des grof3en Ganzen, den deutschen
FuR3ball im Ausland zu starken und attraktiver zu machen. Denn bei der Auslandsver-
marktung kann man als Club alleine nicht das erreichen, was man als Liga gemeinsam
kann.*’

Seit der Grindung der DFL im Dezember 2000 wurde das Augenmerk verstarkt auf
das Ausland gerichtet um dort hohere Erldse fur die deutschen Profivereine zu erzie-
len. Die DFL griindete dafiir eigene Firmen wie die ,DFL Sports Enterprises“® zur
Vermarktung im Ausland, sowie die eigene Produktion englischsprachiger Zusammen-
fassungen, Randinformationen und Interviews. Dadurch kam die Liga von 2012 bis
2015 jahrlich im Schnitt auf einen Erlés von 72 Millionen Euro (siehe Abb. 8). Zur Fol-
gesaison konnte der wegweisende Coup mit Rupert Murdoch abgeschlossen werden.
Das Medienunternehmen ist das viertgrof3te der Welt und verfiigt Gber ein weltweites

Netzwerk an Sportsendern. Die Voraussetzungen sind also optimal. Insgesamt umfasst

37 Vgl. http://www.jp4sport.biz/archive/5783/bvb-direktor-carsten-cramer-in-china-und-indien-wartet-man-
nicht-auf-uns/ (aufgerufen am 18.11.2016)

% DFL Sports Enterprises is responsible for all international sales of commercial rights of the Bundesliga.
The sales activities are divided into three lines of business: Audiovisual Rights, Sponsoring & Licensing,
and Media & Advertising. DFL Sports Enterprises is a 100% subsidiary of the DFL
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dieser Deal die Ausweitung der DFL-Spiele in 80 TV-Markten auf vier Kontinenten.
James Murdoch, stellvertretender Geschéaftsfihrer von 21st Century Fox erklart den
Deal mit den Worten: ,Die Bundesliga hat sich sowohl auf dem Platz als auch unter-

nehmerisch zu einer der fiihrenden Ligen im WeltfuRball entwickelt.“*°

Finanziell bedeutet das fiir die DFL einen groRen Gewinn von knapp 80 Millionen Euro
im Vergleich zum Vorjahr siehe Abbildung 8. Damit steigen die Erldse auf rund 150
Millionen Euro. Aufgrund dessen gab es eine Anderung bei der Verteilung der generier-
ten Gelder aus der stetig wachsenden Auslandsvermarktung. Bis 2015 wurden die
Gelder in erster Linie nach den Tabellenplatzen gestaffelt. Dank des Murdoch Deals
bekommt jeder Verein seit 2015 garantiert 2,5 Millionen Euro pro Saison aus den inter-
nationalen TV-Einnahmen. Alles, was Uber diesen Basisbetrag, nach den Abzlgen fir
die zweite Liga (1,8 Mio. pro Club), hinausgeht, erhalten die Clubs, die durch ihre Leis-
tungen in der Champions League und Europa League zur erfolgreichen Gesamt-Bilanz
des deutschen Fuf3ball beigetragen haben. Die Erlése im Ausland sind seit 2006 konti-
nuierlich gewachsen. ,Die Bundesliga hat in punkto Vermarktung in den letzten finf

Jahren eine bemerkenswerte gute Entwicklung vorzuweisen®.*°

Einnahmen DFL durch die
Auslandsvermarktung in Mio €

u Einnahmen DFL durch die
Auslandsvermarktung in Mio €

Abbildung 8: Einnahmen der DFL durch Auslandsvermarktung [Quelle: FuRball-Geld.de]

% http://www.handelsblatt.com/sport/fussball/auslandsvermarktung-wie-die-bundesliga-erstklassig-werden-
will/9595248.html (aufgerufen am 18.11.2016)

4 http://www.handelsblatt.com/sport/fussball/auslandsvermarktung-wegweisender-coup-mit-medien-
mogul-murdoch/9595248-2.html (aufgerufen am 18.11.2016)
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Woher rihrt die steigende Nachfrage aus dem Ausland?

= 2013 gab es das deutsche Champions-League-Finale zwischen dem FC Bay-
ern Miinchen und Borussia Dortmund

= 2014 wurde Deutschland Weltmeister

- ,Football made in Germany" erreichte dadurch einen héheren Stellenwert

= Das hat zur Folge, dass die deutschen Stadien meist gut gefiillt oder ausver-
kauft sind und somit eine ,Bombenstimmung“ bei den Spielen herrscht.

= Wichtig sind jedoch auch die vermehrten PR-Reisen der Vereine auf andere
Kontinente, die von der DFL finanziell unterstitzt werden.

Aufgrund der steigenden Nachfrage aus dem Ausland richtet die DFL zur Saison
2016/17 ihren Fokus auf neue digitale Angebote. Sie stellen z.B. eine App in Deutsch,
Englisch und Spanisch rund um die Deutsche Bundesliga zur Verfligung, au3erdem
will die DFL durch ihre neue Website Version fir China und der spanischsprachigen
Welt ihre Auslandsvermarktung weiter voran treiben.

Positiv resultierende Aspekte fir den BVB:

= Generiert zusatzliches Geld durch die Auslandsvermarktung, sogar mehr als
die meisten anderen Bundesligavereine, da der BVB mafigeblich an den letzten
Erfolgen der deutschen Mannschaften beteiligt war

= Wird finanziell hingehend der Auslandsmarketing Reisen unterstutzt

= Steigert Bekanntheit und Beliebtheit des Verein, da den Menschen aus dem
Ausland die Bundesliga und ihre Lieblingsvereine zugéanglich gemacht werden

= Speziell fir den Markt China hat die DFL durch die Verteilung der TV Rechte an
den Free-TV Sender CCTV allen Menschen den Zugang fir die Spiele des
BVBs mdoglich gemacht
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5 Die Volksrepublik China als Zielmarkt fur
den BVB

5.1 Starken-Schwachen-Analyse

Starken Schwéchen
f;llgternatlonaler sportlicher Er- 1, keine Kenntnisse auf dem chinesischen Markt
- erfolgreiche Jugendarbeit « Traditionsverein --> Verlust der Identifikation

* weitere Nebentatigkeiten neben dem Enga-
gement in China, wie Ligabetrieb, CL, etc

* kein Chinesen im eigenen Kader fur ersten
Kontakt

* gute Vereinsstrukturen

» kompetentes Flhrungsteam

* internationale Stars und Ver-
treter der deutschen National-
mannschaft

- Starker Kader

* internationale Stars und Ver-
treter der deutschen National-
mannschaft

* kein direkten Kontakt vor Ort

» Ablenkung durch Bundeslia-Betrieb und
Champions League

» Traditionsverein mit treuen
Fans

* haben bereits Erfahrungen
gesammelt sich in auslandi-
schen Markten zu prasentieren

» Zwei Starke Partner: Evonik
und Puma

» mehrsprachig

Tabelle 1: Starken-Schwéchen-Gegeniberstellung [Eigenerstellung]

Eine der Starken des BVB ist die erfolgreiche Jugendarbeit. Der BVB schafft es regel-
maRig Eigengewachse, also Spieler aus den eigenen Nachwuchsmannschaften, aus-
zubilden und sie an das professionelle FuBballgeschaft heranzufihren. Dadurch
erspart sich der Verein teure Transfers, sichert die Starke des Kaders und somit den
sportlichen Erfolg und erregt Aufmerksamkeit. Der Kader des BVB ist sehr stark, sie
haben international begehrte Stars und zugleich auch viele Vertreter der deutschen
Nationalmannschaft. Uber diese Spieler finden viele Menschen den ersten Kontakt mit
dem Verein, wodurch dem BVB dieser Schritt erspart bleibt und er von der Bekanntheit
profitieren kann. Auf3erdem hat Dortmund gute Vereinsstrukturen, mit einem kompe-
tenten FUhrungsteam, sportlich wie auch wirtschaftlich. Auch mit der Erschlie3ung
neuer Markte konnte der Verein bereits erste Erfahrungen sammeln, wahrend der Asi-
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en-Reise 2015. Fir den chinesischen Markt hat der Verein mit Hauptsponsor Evonik
und Ausrister Puma auch zwei Partner die dort bereits aktiv sind. Somit kénnen die
Dortmunder durch die Erfahrungen der beiden profitieren und sich besser vorbereiten.
Die Tradition und seine treuen Fans beim BVB sind eine weitere Starke. Sie sichern
dem BVB eine gewisse finanzielle Einnahmequelle und sportliche Unterstiitzung, um
international erfolgreich zu sein. Borussia Dortmund wird ,internationaler®, das liegt
nicht nur an der Vielfalt von Nationalitaten im eigenen Kader, sondern auch dem mehr-
sprachigen Nachrichtenangebot des BVB fir seine Anhanger.

Wohin intern dagegen spricht ist, dass der Verein keine Vorkenntnisse auf dem chine-
sischen Markt hat. Wie bereits bei den Starken aufgefiihrt, kann die Tradition des Ver-
eins auch eine Schwache darstellen, denn der BVB muss bei all seinen geplanten
Aktivitaten stets die Werte, fur die die Marke BVB steht, im Hinterkopf haben. Die tradi-
tionellen Fans heben immer mahnend die Hand, mit dem Einwand, der Verein ziehe
Ruhm und Geld der Identifikation vor. Das bedeutet, er hat nicht die Freiheiten wie z.B.
ein kommerzialisierter Premier League Club. Der BVB hat seine Auslandsreprasentanz
in Singapur eréffnet und muss von dort nach China vermitteln. Sie haben keinen direk-
ten Bezug oder Vermittler vor Ort. Der BVB hat auch keinen chinesischen Profispieler
im Kader, der den Bezug zwischen den Chinesen und dem BVB im Vorhinein herstel-
len kdnnten, wie z.B. Shinji Kagawa in Japan. Dazu kommt, dass neben dem Engage-
ment in China der normale Fuf3ballalitag mit dem Bundesliga-Betrieb und der
Champions League weiter lauft und alle Vereinsangehoérigen dort eingebunden sind.
Diese Wetthewerbe sollten nicht unter dem Engagement in Fernost leiden, denn der
sportliche Erfolg des BVB ist Grundlage fir jeden weiteren Schritt.

5.2 Chancen-Gefahren-Analyse

Chancen Gefahren

* China hat mehr potentielle
FuRballfans als jedes andere
Land --> Gewinn neuer Fans

» Hohe Konkurrenz durch andere europaische
Vereine

* Die Premier League ist der Bundesliga um
einige Jahre voraus mit dem Engagement auf
dem chinesischen Markt

* FuBballbegeisterter Staatspra-
sident

* VR China quasi per Staatsver-
ordnung dem Fuf3ball ver-
schrieben

» Das fuRballerische Niveau wird in China nicht
so hoch eingeschétzt

 FuRballsport im Bildungssys-
tem verankert sorgt fur Sensibi-
lisierung und Bekanntheit

* Volkssportarten in China sind Tischtennis und
Basketball
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* grof3e FuBballbegeisterung in
China

* wenig Know-how vorhanden

* viele sind Fans des Weltmeis-
ters Deutschland und kommen
somit bereits mit Spielern aus
den Vereinen in Kontakt

* Sportlicher Erfolg bestimmt den Bekannt-
heitsgrad in China

* FuRballbezogene Kaufkraft-
entwicklung in China

« rechtliche Risiken konnen ein Hindernis flr
geplante Projekte sein

» Fanverhalten der Chinesen
anders als das der Deutschen

« erhohte politische Risiken

* keine oder schlechte Nach-
wuchsforderung im Profiful3ball

» andere Normen als in Deutschland

» Gewinn neuer Sponsoren

» Mangelnde Erfahrungswerte auf dem chinesi-
schen Markt, eventuelle Riickschlage schwerer
vorauszusagen oder anzugehen

* Gewinn neuer Gelder ermogli-
chen sportliche Verbesserungen

« Gefahr der Uberséattigung des Marktes

» Kooperationen mit chinesi-
schen Unternehmen erleichtern
den Einstieg und die Etablie-
rung im Markt

* 50.000 FuRballakademien bis
2025 geplant

* Entdeckung/Entwicklung neuer
Talente

» Das Ansehen durch den Sieg
der Weltmeisterschaft auf den
Verein zu Ubertragen

Tabelle 2: Chancen-Gefahren-Gegeniberstellung [Eigenerstellung]

China ist das bevdlkerungsreichste Land und eines der grof3ten Lander der Welt. Im
Jahr 2015 lag die Gesamtbevélkerung Chinas bei rund 1,37 Milliarden Einwohner.*
Das bedeutet sie haben mehr potentielle Fuf3ballfans als jedes andere Land. Begiins-
tigt wird dieser Fakt durch den fuRballbegeisterten Staatsprasidenten Xi Jinping. Dieser
hat das Land quasi per Staatsverordnung dem Fuf3ball verschrieben. Seine Visionen
sind die Qualifikation fur die WM, die Ausrichtung einer WM und den Gewinn Chinas

“ Vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/19323/umfrage/gesamtbevoelkerung-in-china/ (aufgeru-
fen am 22.11.2016)
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einer WM. Hinzu kommt, dass er Ful3ball zum neuen Staatssport erklart und dahinge-
hend in den Schulen Ful3ball als Pflichtfach eingefiihrt hat. Fu3ball soll auch zu einem
Teil der nationalen Universitatsaufnanmepriifung werden.* Das hat den Vorteil, dass
die vielen Menschen, denen der Fu3ballsport bisher eher fremd war nun damit konfron-
tiert und sensibilisiert werden und offener und empfanglicher dafir sind als zuvor.
Ebenfalls interessant ist die groRe FuRballbegeisterung in China. Sechzehn Prozent
der Zuschauer der Fernsehiibertragungen in der ganzen Welt sollen Chinesen sein.*®
Die Begeisterung fur den Sport leidet auch nicht unter der erfolglosen und eher schwa-
chen Nationalmannschaft. Viele Chinesen verachten sogar die eigene Nationalmann-
schaft. Das wiederum hat positive Konsequenzen fir Deutschland, denn die meisten
fuRballbegeisterten Chinesen sind Deutschlandfans. Fir einen Verein aus Deutschland
hat dies positive Nebeneffekte. Spieler aus dem Verein, die fir die Nationalmannschaft
spielen sind in der chinesischen Bevolkerung bekannt und beliebt. Au3erdem wachst in
dem Land dadurch das allgemeine Ansehen und Interesse fir den deutschen Ful3ball.
Ein weiterer Punkt ist die geringe Konkurrenz durch die nationale Liga ,Chinese Super
League®. Dadurch, dass das Vorhaben in China zur Ful3ballgrolimacht heranzuwach-
sen noch jung ist, ist das Niveau der nationalen Liga auch dementsprechend schwach.
Die Vereine haben vereinzelt wenige internationale Stars und die chinesischen Spieler
haben ful3ballerisch im Vergleich nicht das Niveau eines europaischen ProfifuBballers.
Daher bevorzugen viele Chinesen die europdischen Vereine. Dabei kann es auch sein,
dass sie nicht nur von einem Verein Fan sind sondern z.B. fur einen spanischen und
deutschen Verein gleichzeitig mitfiebern. Sie kbnnen auch Fan von zwei Vereinen aus
derselben Liga sein. Dieses Fanverhalten ist anders als in Deutschland, dort gehort
man einem Verein an und schenkt nur diesem seine ewige Treue und Zuwendung. In
China haben die Vereine die Moglichkeit jeden Menschen zu erreichen und fir sich zu
gewinnen. Dieses Phdnomen wére in Deutschland unmdéglich und birgt fir die Clubs
bessere Chancen die eigene Bekanntheit in China zu steigern. Die Professionalitat der
europaischen Vereine und deren Stars geniel3en ein hohes Ansehen bei den Ful3ball-
fans in China. Die Moglichkeit fir einen deutschen Verein dort seine Markenbekannt-
heit auszuweiten sind somit auch viel grof3er, da die Menschen durch die schwache
Liga keine nationale Vereinszugehorigkeit haben und offener fir die international er-
folgreichen Vereine sind. Ferner ist auch viel Geld im chinesischen FuR3ballmarkt vor-
handen. Die Vereine versuchen Uber die Verpflichtung internationaler Stars die
Attraktivitat der eigenen Liga zu steigern und investieren dafiir Unmengen an Geld. So

42 Vgl. http://www.tagesspiegel.de/sport/china-hat-den-fussball-entdeckt-fernziel-
weltmeister/11367424.html (aufgerufen am 22.11.2016)

3 Vgl. http://www.faz.net/aktuell/sport/fussball-wm/china-im-fussballfieber-das-ende-des-heroischen-
individualismus-11010355.html (aufgerufen am 22.11.2016)
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wurde beispielsweise der brasilianische Fuf3baller Hulk von Zenit St. Petersburg fir 56
Millionen Euro Ablése vom chinesischen Erstligisten Shanghai SIPG verpflichtet. Die
folgende Abbildung verdeutlicht den gigantischen Geldfluss im chinesischen Fuf3ball-

markt. Selbst die zweite Liga in China belegt durch ihre Ausgaben Platz 4 und steht
damit noch vor der Bundesliga.

2016

4

CHINESE SUPER LEAGUE €136M

PREMIER LEAGUE €116M

SERIE A €57M

4

CHINA LEAGUE ONE €43M

BUNDESLIGA €36M

Abbildung 9: Transferausgaben Winterpause Januar 2016 [Quelle: goal.com]

Viele Sponsoren versuchen sich auch seit dem Ful3ballhype in China dem Ful3ball na-
her zu positionieren. Das viele Geld bietet sich den européischen Clubs als zusatzliche
Einnahmequelle. Darliber hinaus bieten sich durch das Geld weitere Moglichkeiten an.
Der deutsche FuRball geht als Vorbild voraus, daher hat der chinesische FulRballver-
band Deutschland um Hilfe gebeten beim Aufbau des Fufballs in China. Durch die
Mithilfe der Deutschen geniel3en diese dafiir zusatzliches Ansehen. Aul3erdem schafft
Deutschland dadurch den ersten Kontakt und Eintritt in den chinesischen Markt. Die
Menschen, die dadurch vorab mit den Deutschen in Kontakt kommen, kdnnen bereits
darlber neue Lieblingsspieler oder Vereine finden. ,Gemessen am Volumen, Ausmal}
und Wachstumspotential ist China der grof3te Fu3ballmarkt der Welt. Chinas Sportin-
dustrie insgesamt wird heute auf umgerechnet 22 Milliarden US-Dollar geschatzt und
soll nach den Planen der Regierung in nur zehn Jahren auf mehr als 700 Milliarden
Euro anwachsen — damit ware China der gréRte Sportmarkt weltweit.“** Die Aktivitét

“ Vgl. http://www.sueddeutsche.de/news/sport/fussball-china-will-auch-im-fussball-grossmacht-werden-
dpa.urn-newsml-dpa-com-20090101-151207-99-141507 (aufgerufen am 26.11.2016)
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eines europaischen FuR3ballvereins auf dem chinesischen Markt weckt die Aufmerk-
samkeit und Begierde von Sponsoren. Die Sponsoren kdnnen die Moglichkeit sehen
sich Uber den FulRballsport neuen Zielgruppen zu erschlieen. Das war ihnen bisher
noch nicht mdglich, da die eigene Chinese Super League kein so hohes Ansehen, wie
die europaischen FuR3ballclubs, in der Bevdlkerung geniel3t. Dartiber hinaus hoffen die
Sponsoren sich Uber den Verein auf dem deutschen bzw. europaischen Markt Fuld
fassen zu kdnnen. Auf der anderen Seite kdnnen auch Sponsoren aus dem Heimat-
land des Vereins die Mdglichkeit sehen, sich tber dessen Aktivitaten auf dem chinesi-
schen Markt, in diesen einzutreten. Beide Ereignisse bieten dem Verein die Chance
zur Gewinnung neuer Sponsoren. Wie bereits oben erwéhnt, ist China das bevolke-
rungsreichste Land der Welt und bietet somit am meisten potentielle Fans. Die Vereine
haben somit eine gute Aussicht auf die Gewinnung neuer Fans. Die Fans und die neu-
en Sponsoren wiederum bieten sich dem Verein auch als neue Einnahmequellen. Die-
se zusatzlichen Gelder liefern dem Verein neue Opportunitdten, wie z.B. die
Verpflichtung neuer Spieler oder Vertragsverlangerungen mit Leistungstragern. Viele
Vereine in China besitzen keine oder nur vereinzeln wenige Jugendmannschaften.
Zudem fehlt ihnen das gewisse Know-how. Speziell in der Nachwuchsférderung ge-
nielRt Deutschland insgesamt ein hohes Ansehen. Bis 2025 sollen in China 50.000
FuRballakademien entstehen.”® Daher bietet sich die Méglichkeit fur die Errichtung
einer FuBRballschule unter Leitung und Ausbildung durch den Verein mit einem chinesi-
schen Partner. Trainer des Vereins sind standig vor Ort und chinesische Spieler und
Trainer hingegen konnten in der Stadt des Vereins geschult werden. Dadurch wird der
FuRball in China weiterentwickelt und der Verein starkt seine Marke vor Ort. Des Wei-
teren kdnnen bisher verborgene Talente entdeckt und geftérdert werden, die sich der
Verein wiederum zu Nutze machen kann. Denn ein Angebot eines europaischen Ver-
eins ist weitaus attraktiver als das eines Chinesischen. Durch das eigene Nachwuchs-
zentrum des Vereins wird zundchst auch kein anderer Verein als Konkurrent um das
Talent mitwerben. Durch das Mitwirken der Deutschen bei der Weiterentwicklung des
FuRRballs in China ist die Chance fir den Verein héher sich in dem Markt zu verankern.
Das hat zur Folge, dass ihre Bekanntheit in dem Land steigt und ihre Marke populérer
wird. Kooperationen mit chinesischen Unternehmen sind auch ein gutes Mittel fir den
Verein, sich in dem Markt zu etablieren. Denn sie kennen sich aus und haben einen
gewissen Stellenwert in der Bevolkerung, den der BVB sich zunutze machen kann.
Das Unternehmen kann dann wiederum seine Vorzige daraus ziehen.

+* Vgl. http://www.derwesten.de/sport/fussball/bvb/rund-30-millionen-chinesen-kennen-borussia-dortmund-
id12033656.html (aufgerufen am 26.11.2016)
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Dem Ganzen gegenuber steht, dass auf diesem attraktiven Markt eine hohe Konkur-
renz durch verschiedene européische Spitzenvereine herrscht. Dadurch durfte sich der
Markteintritt fir einen Verein erschweren, da man sich zundchst gegen die schon be-
reits bekannten Vereine behaupten muss, um die eigenen Ziele, wie die Ausweitung
der eigenen Markenbekanntheit und Gewinnung neuer Fans, zu realisieren. Ein Bei-
spiel dafir ist die Kluft zwischen den Vereinen der Bundesliga und der Premier Lea-
gue. Die Bundesligisten stehen anhand der internationalen Erfolge der letzten Jahre
den Clubs aus der Premier League sportlich in nichts nach, wenn sie nicht sogar bes-
ser abschneiden. Und trotzdem haben die englischen Vereine eine gré3ere Popularitat
als die Deutschen. Das liegt daran, dass sie den Bundesligisten einige Jahre voraus
haben, was das Engagement auf dem asiatischen Markt angeht. Des Weiteren sind die
Volkssportarten in China Tischtennis und Basketball und haben daher aus der Vergan-
genheit einen hdheren Stellenwert bei den Menschen und sind sehr beliebt. Der Ful3-
ball wird jlingst erst als Volkssportart angesehen und wird deshalb nicht von allen als
dieser aufgenommen. Manche, darunter vor allem die alteren Menschen, kénnen sich
durch das schnelle Wachstum des Fuf3ballsports vor den Kopf gestof3en fuhlen und
sich nicht fir die neue Sportart interessieren. Das rihrt auch daher, dass in der auf-
strebenden Ful3ballnation China nur wenig Know-how vorhanden ist. Das fuRballeri-
sche Niveau in China wird nicht so hoch eingeschatzt, wie z.B. in Japan oder
Sudkorea. Letztlich ist auch der Fakt, dass der BVB im speziellen keine Residenz vor
Ort hat, kritisch zu sehen. Sie kennen sich nicht aus und missen sich auf Kooperatio-
nen mit Firmen einlassen um Ful zu fassen, was eine gewisse Abhangigkeit schafft.
Sie mussen dartber hinaus auch inre Netzwerke und Beziehungen auf- bzw. ausbauen
um sich zu etablieren und sich in diesem Markt verankern zu kénnen. Au3erdem birgt
der chinesische Markt fir die Vereine auch ein paar Hirden. Rechtliche Risiken kon-
nen ebenso wie erhohte politische Risiken ein Hindernis fir die Vereine sein. Aul3er-
dem herrschen in China andere Normen als in Deutschland, das bedeutet man muss
sich den Gepflogenheiten des Landes anpassen. Das ist sehr wichtig wahrend des
Ablaufs eines neuen Geschafts mit einem neuen Partner. Wahrend man diese Proze-
dere in Deutschland bereits kennt ist das in China Neuland und man sollte den Kunden
bestenfalls nicht durch falsches Verhalten vor den Kopf stol3en oder beleidigen. Eben-
so stellen mangelnde Erfahrungswerte auf dem chinesischen Markt ein Manko dar.
Denn der Verein kann eventuelle Riickschlage auf dem Markt schwerer voraussagen.
Falls es zu Ruckschlagen kommen sollte hat der Verein ebenso das Problem, dass die
Erfahrungen fehlen um das Problem auf diesem speziellen Markt anzugehen. Viele
Vereine sind auf dem chinesischen Markt tatig und es werden immer mehr, daher be-
steht die Gefahr, dass der Markt irgendwann berlaufen ist und man unter den vielen
Vereinen untergeht, falls man sich keine feste Position gesichert hat. Ein wichtiger As-
pekt zur Verankerung der eigenen Marke in China ist der internationale sportliche Er-
folg. Davon unabhéangig die ebenfalls wichtigen eigens durchgefiihrten Aktivitaten des
Vereins zur Steigerung der Bekanntheit im Land. Der sportliche Erfolg lasst sich nicht
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voraussagen und bietet daher eine Gefahrenquelle. Sobald dieser ausbleibt reden die
Menschen nicht mehr Giber den Verein und er wird nur noch einer unter vielen sein.

5.3 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse® ist eine Untersuchungsform iiber die Starken und Schwéchen,
sowie Uber Chancen und Gefahren der eigenen Aktivitdten gegeniber dem Wettbe-
werb. Sie stellt also eine Positionierungsanalyse fir wettbewerbliche Aktivitaten dar.

Strengths Weaknesses

Interne Faktoren | S1 zwei starke interna- | W1 keine Kenntnisse auf
tionale Partner (Evonik | dem chinesischen Markt

und Puma)
W2 keinen direkten Be-

S2 gute Vereinsstruktu- | zug zu China
ren mit kompetenten

Fuhrungsteam W3 Bundesliga und CL-
Betrieb missen im Vor-

S3 erfolgreiche Ju- dergrund stehen, sportli-

gendarbeit cher Erfolg darf nicht

unter Auslandsaktivitaten
S4 BVB hat einen star- | |eiden

ken und attraktiven Ka-
der

S5 Traditionsverein mit
treuen Fans

Externe Faktoren
S6 haben bereits Erfah-

rungen gesammein,
sich in auslandischen
Markten zu prasentie-
ren

46 SWOT (Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats)
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Opportunities

01 China ist bevdlkerungs-
reichste Land, bietet meis-
ten potentiellen Fans

02 grolRe FuRRballbegeiste-
rung in China, wird ge-
pusht durch die Regierung

O3 Deutschlands WM-Titel
bringt Deutschen in China

mehr Aufmerksamkeit und

Attraktivitat

04 FuRRballbezogene
Kaufkraftentwicklung in
China

O5 schlechte Nachwuchs-
férderung im chinesischen
FuRball

06 Kooperationen mit chi-
nesischen Unternehmen
erleichtern den Einstieg
und unterstitzen bei lang-
fristiger Etablierung im
Markt

O7 anderes Fanverhalten
der chinesischen FuRball-
fans

SO Strategien

S30506 BVB ist fir die
exzellente Jugendarbeit
bekannt und kbnnen
dadurch im chinesi-
schen Ful3ball die
Nachwuchsférderung
mitaufbauen. Durch
Kooperationen kénnen
sie sogar eigene Aka-
demien mit errichten
und lehren.

S4010207 BVB hat
die Moglichkeit durch
seinen starken Kader
und den sportlichen
Erfolg seine Markenbe-
kanntheit in China wei-
ter auszubauen und
neue Fans zu gewinnen

S20206 Der Verein hat
gute Vereinsstrukturen,
China befindet sich im
Aufbau des Ful3balls
und kann durch Koope-
rationen mit dem Verein
professionell ausgebil-
det werden. Dem BVB
wiederrum erleichtert
sich der Einstieg in den
Markt.

S1S601 Durch die
starken internationalen
Partner und die bereits
gesammelten Erfahrun-
gen hat der Verein die
Mdglichkeit sich selbst-

WO Strategien

W20306 Das Ansehen
des deutschen FuR3ball
nutzen und Kooperatio-
nen eingehen, um sich
dem Markt zu erschlie-
Ben.

W10207 Die grolRe
Ful3ballbegeisterung und
das Fanverhalten der
Chinesen nutzen, um
mdogliche Defizite zu um-
gehen.

W306 Uber Kooperatio-
nen kann der Verein sich
auf den laufenden Ful3-
ballbetrieb konzentrieren
und trotzdem in China
aktiv sein.
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standig dem chinesi-
schen Markt und seinen
Fans zu erschlief3en.

S404 hohe Transfer-
einnahmen durch gi-
gantischen Geldfluss im
chinesischen Fuf3ball-
markt.

Threats

T1 Hohe Konkurrenz durch
andere europaische Top-
clubs

T2 Premier League ist
Bundesliga um einige Jah-
re voraus auf dem chinesi-
schen Markt

T3 Volkssportarten in Chi-
na sind Tischtennis und
Basketball

T4 erhéhte politische und
rechtliche Risiken

T5 In China andere Nor-
men als in Deutschland

ST Strategien

S3T3 Der BVB kodnnte
Uber die Mithilfe im
Aufbau des Ful3balls
Uber die Jugendarbeit
und durch den Auf-
schwung des Ful3balls
in China langfristig pla-
nen, da er nicht auf die
Beliebtheit einer Volks-
sportart angewiesen ist.

S1S2S6T4T5 Durch in
China aktiven Partner,
die internen Fih-
rungsteams und die
bereits gesammelten
Erfahrungen kénnen
mogliche Gefahren o-
der falsches Verhalten
vermieden werden.

S3T1T2 Durch die At-
traktivitat des Dortmun-
der Kaders und die
sportlichen Erfolge
kdnnen sie sich, trotz
mehrerer Jahre RUck-
stand, auf dem chinesi-
schen Markt

WT Strategien

WI1T1T2 Der Verein soll-
te es vermeiden sich an
anderen Clubs zu orien-
tieren und sich einen
Plan zu ErschlieBung des
Marktes Uberlegen, da
Ruckschlage schwerer
angegangen werden
kénnen.

W3T1T3 Der Verein
muss sportlich erfolgreich
bleiben, um sich gegen
die vielen anderen Clubs
durchsetzen zu kdnnen.
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durchsetzen.

Tabelle 3: SWOT-Matrix [Eigenerstellung]

Der SWOT-Matrix kann man vier verschiedene Kombinationen entnehmen die sich
jeweils aus den zuvor ermittelten internen Starken und Schwachen, sowie externen
Chancen und Gefahren ergeben. Diese dienen dazu Strategien zu entwickeln, um
Chancen und Starken zu optimieren und Schwéchen und Gefahren zu minimieren.
Zunachst die Kombination aus den Starken und Chancen. Hier geht es darum die ei-
genen Starken zur optimalen Realisierung der Chancen zu nutzen. Man vergleicht,
welche Eigenschaften der Starken und Chancen sich tGberschneiden und verbindet sie.
Die zweite Kombination besteht aus den Starken und Gefahren. Man versucht die Ge-
fahren des Marktes durch eigene Starken zu kompensieren. Die dritte Kombination
befasst sich mit den Schwachen und Chancen. Hier muss tberlegt werden, ob und wie
man die Chancen trotz der eigenen Schwachen nutzen kann. In der letzten Kombinati-
on aus den Schwachen und Gefahren wird ermittelt, welche Risiken man meiden sollte,
um ihnen durch die eigenen Schwéchen nicht zu unterliegen.

Aufgrund der ausgewerteten Chancen auf dem chinesischen Markt ist der Autor der
Meinung, dass dieser groRes Potential birgt. Der BVB sollte sich in jenem Land aktiv
engagieren, um wahrend des dortigen ,Fu3ballbooms® mitzuwirken und sich in den
Kopfen der Menschen zu verankern. Dadurch hat der BVB eine gute Chance seine
Markenbekanntheit weiter auszubauen und zur dortigen europaischen Konkurrenz auf-
zuschlieBen. Denn der Zeitpunkt in China Interesse fiir den BVB zu erzeugen und wei-
tere Fans zu gewinnen ist zurzeit, durch die Gegebenheiten in China, optimal. Jedoch
darf der BVB dabei nicht Uberhastet vorgehen, da der sportliche Erfolg und das Traditi-
onsbewusstsein darunter nicht leiden durfen. Der sportliche Erfolg sorgt fur die Be-
kanntheit, sowie Attraktivitdat und sichert die Finanzen. Das Traditionsbewusstsein
spiegelt die Werte des BVB wieder, Uber die sich die Menschen mit dem Verein identi-
fizieren und der Verein sich von anderen absetzt.



Fallbeispiel: MaRnahmen von Borussia Dortmund zur Ausweitung der 45
Markenbekanntheit in der VR China

6 Fallbeispiel: MalBRnahmen von Borussia
Dortmund zur Ausweitung der
Markenbekanntheit in der VR China

Wahrend in Kapitel 4 auf die verschiedenen Internationalisierungsbemiihungen des
BVB eingegangen wurde, werden hier die Vorgehensweisen in China betrachtet. 2014
hat der BVB sein Blro im asiatischen Singapur erdffnet, ,dem wirtschaftlichen Epizent-
rum“.*" 2015 startete der BVB seine erste Asien-Reise seit 2007. Wahrend dieser Rei-
se besuchten sie nicht explizit China. Diese beiden Vorkehrungen kénnen unter
anderem als Sensibilisierung des BVB mit dem chinesischen Markt gesehen werden.
Aulerdem konnte der BVB dadurch bereits vorab die Aufmerksamkeit vieler Chinesen
gewinnen, bevor im folgenden Jahr 2016 die China-Reise des BVB anstand.

Am 21.07.2016 startete die China-Reise des BVB. Wahrend der achttdgigen Reise
steht der Besuch in drei chinesischen Stadten an, taglich mehrere Trainingseinheiten,
sowie Sponsoren und PR-Termine. Der BVB, wie auch ManUnited oder ManCity neh-
men dort am ,International Champions Cup® teil. Im Vorfeld der Asien Reise 2015 sag-
te Carsten Cramer: ,...wir haben uns in Dortmund flir eine Nischenstrategie in Japan
und Siidostasien entschieden. Wir haben China im Auge und werden dort mal aktiv
sein, aber alles der Reihe nach.“?® Im darauffolgenden Jahr sieht die Einstellung dem
chinesischen Markt gegeniiber ganz anders aus. Geschaftsfihrer Hans-Joachim
Watzke sagt: ,Asien ist fur uns der internationale Kernmarkt, und innerhalb Asiens geht
an China kein Weg vorbei."*® Dass China bereits der zweite Schritt nach der ,alles
nach der Reihe® Strategie sein wird, deutet daraufhin, dass das Potential welches die-
ser Markt birgt fir den BVB unabdingbar ist.

4 http://www.bvb.de/News/Uebersicht/Suresh-Letchmanan-leitet-Singapur-Repraesentanz (aufgerufen am
10.12.2016)

48 http://www.derwesten.de/sport/fussball/bvb/warum-der-bvb-bei-seiner-asien-tour-nicht-nur-abkassieren-
will-id10866608.html (aufgerufen am 10.12.2016)

49 http://www.kicker.de/news/fussball/bundesliga/startseite/656546/artikel_bvb-setzt-sich-in-asien-fest---
dritte-reise-2017-geplant.html (aufgerufen am 10.12.2016)
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6.1 Ziele der China-Reise

Im Gegensatz zu vielen englischen Mannschaften zielt der BVB nicht auf kurzfristige
Erlése ab. Der Verein verfolgt in China langfristige Ziele. Sie versuchen viele Men-
schen in einem neuen Markt zu erreichen und sich dabei so authentisch wie moglich zu
prasentieren. Dadurch will der BVB seine Bekanntheit auf- bzw. weiter ausbauen und
einen ,nachhaltigen FuRRabdruck® in China hinterlassen.

6.2 Vorkehrungen

= Die ersten MaRBnahmen des BVB, sich dem chinesischen Markt anzunahern,
begannen 2014. Seitdem versuchten sie Uber die Social-Media-Kanéale eine
Durchdringung des Marktes zu schaffen. Dadurch kam es zu ersten Annahe-
rungen des BVB mit chinesischen Ful3ballfans.

= |Im Vorfeld an die geplante Reise nach China flog eine Delegation der Borussia
um BVB-Markenbotschafter Karl-Heinz Riedle bereits nach dorthin. In China
reprasentiert er als sogenannte ,Club-Legende® den BVB, das soll die Men-
schen einerseits auf die China-Reise der Mannschaft aufmerksam machen und
andererseits kontinuierlich die Nahe zum Verein splren lassen. Zu seinen Auf-
gaben gehoren Autogrammstunden oder Interviews mit BVB-Fans, Medienter-
mine, Besuche bei Kooperationspartnern des BVB und allgemein die
Steigerung der Bekanntheit von Dortmund in China. Wahrend seiner Reise
durch China erkannte er, dass der BVB mittlerweile einen riesen Stellenwert in
Asien, mit treuen Fans hat.*®

= Es wurde umfassender Content zusammen mit Kooperationsclub Alba Berlin,
wie auch Marco Reus und dem deutschen Tischtennisprofi Timo Boll produ-
ziert, der vor allem auf chinesischen Social-Media-Kanélen ausgespielt wurde.

= AuRRerdem wurde ein auf die regionalen Marktgegebenheiten angepasstes
Booklet entworfen, um sich vor Ort prasentieren zu kdnnen.

= Neben den attraktiven Testspielen, die der International Champions Cup bot,
waren diverse BVB-Sponsoren die Treiber der China-Reise, allen voran

0 https://www.youtube.com/watch?v=YdmHpFI1M90, Borussia Dortmund: Karl-Heinz Riedle stellt den
ersten Stopp der China-Reise vor (aufgerufen am 14.12.2016)
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Hauptsponsor Evonik und Ausrister Puma. Diese haben unter anderem China
als ihren gré3ten Potentialmarkt definiert.

6.3 Ankunft in China

Die Mannschaft und die Verantwortlichen konnten bereits bei der Ankunft am Flugha-
fen, nach dem elfstiindigen Flug, sehen welche Anziehungen der BVB inzwischen in
Asien ausubt. Als der BVB in Shanghai landete, wurde er von tber 1000 Fans empfan-
gen.”* Im Gegensatz zum Vorjahr in Japan gab es auch keine Verwechslungen bei den
Namen der Spieler. Sogar die Neuzugdnge waren bekannt. Das zeigt, dass die chine-
sischen Fans sich regelmafig mit dem Verein auseinander setzen und seine Aktivita-
ten aktiv verfolgen.

6.4 Aktivierungsmal3nahmen vor Ort

= Evonik-FuBballschule gastierte fur sieben Tage in China. Wahrend dieser sie-
ben Tage standen drei Events mit insgesamt rund 200 asiatischen Kindern auf
dem Programm. Alle Kinder erhielten ihre eigene BVB-FuR3ballausristung und
trugen somit dazu bei, dass Shanghai fiir diese Zeit in Schwarzgelb aufleuchte-
te. Zuerst ging es an die Tongji University. Dort vermittelten die deutschen Trai-
ner den Kindern der japanischen Fuf3ballschule eine intensive und lehrreiche
Trainingseinheit. Danach gingen alle zusammen noch ins Shanghai-Stadion
zum Spiel des BVB gegen Manchester United. Am Tag darauf folgte das Cor-
porate Social Responsibility Event. Dort gab es fur Kinder von sechs Grund-
schulen aus sozial benachteiligten Umfeldern die Mdoglichkeit mit den BVB-
Profis Sven Bender und Sokratis zu trainieren und Autogramme zu sammein.
Die letzte Station war, ein Event in Kooperation mit Puma, der Century Park in
Shanghai. Auf dem Platz, auf dem auch die BVB-Profis trainierten, durften die
Kinder der Evonik-Mitarbeiter Ful3ball spielen. Die Trainingseinheit wurde durch
den Besuch der BVB-Profis Gonzalo Castro, Adrian Ramos, Roman Burki und

>t Vgl. http://www.bundesliga.de/de/liga/news/bvb-im-reich-der-mitte-gelandet-bl-world-tour-noblsp.jspgl
(aufgerufen am 14.12.2016)
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Neuzugang Mikel Merino unterstitzt. Im Anschluss gaben auch diese den Kin-
dern die Méoglichkeit fiir Fotos und Autogramme.>?

= Die BVB-Profis Marc Batra, Roman Weidenfeller, Emre Mor, Sebastian Rode
und Pierre-Emerick Aubameyang besuchten den (ber 400 Jahre alten Yu-
Garten, eine Sehenswaurdigkeit in der Altstadt von Shanghai. Dort absolvierten
die funf, unter Anleitung, eine offizielle Ubungseinheit in TaiChi, eine alte chine-
sische Kampfeskunst. Danach bekamen sie noch eine Einfihrung in die chine-
sischen Schriftzeichen, die Callgraphie-Technik. Sie durften versuchen
Borussia Dortmund in chinesischen Schriftzeichen zu schreiben. Diese Mal3-
nahmen brachten den BVB der chinesischen Tradition naher und tragen dem
Ziel bei, Bekanntheitsgrad und Sympathiewerte zu erhéhen.

= Die Spieler und BVB-Verantwortlichen besuchten die Niederlassungen ihres
Hauptsponsors nahe Shanghai, um in diesem Zuge die Evonik-Mitarbeiter zum
Spiel einzuladen. Zudem begeisterten die beiden BVB-Stars Ousmane
Dembélé und Marcel Schmelzer die 250 Mitarbeiter mit einem ,Kickball-Game*.
Dabei mussten die beiden versuchen, mit einem antiken chinesischen Ball,
durch ein aufgestelltes , Torloch® zu schief3en. Im Anschluss standen die beiden
den Mitarbeitern fur Autogramme zur Verfiigung.

= Evonik brandete anlasslich der China-Reise zwo0lf Busse mit dem schwarz-
gelben Logo. Rund 3000 Mitarbeiter die taglich damit zur Arbeit fahren, sollten
so emotional an den BVB herangefihrt werden. Zudem legten die Busse auf ih-
ren taglichen Fahrten um die 4000 Kilometer zurtick. Uber diese Strecke dien-
ten diese als weiterer Werbewert.

=  Weitere Aktivierungsmalinahmen setzt der BVB mit Ausruster Puma in einem
Store in Shanghai um. So hatte Ausrister PUMA in seinem Store in Shanghai
Roman Weidenfeller und Marc Bartra zu Gast. 200 Fans kamen, obwohl das
Event nicht angekiindigt war. Die Besucher konnten Autogramme ergattern, es
gab ein Frage-Antwort-Spiel und virtuell die Moglichkeit, in den Signal Iduna
Park zu reisen, samt 360-Grad-Blick mit entsprechender Akustik.

> Vgl. http://www.bvb.de/Der-BVB/Fussballschule/News/Kinder-feierten-BVB-Evonik-Fussballschule-in-
Shanghai (aufgerufen am 14.12.2016)
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= Auch beim BVB Champions Partner Huawei stand ein PR-Termin an. Die bei-
den Profis Marcel Schmelzer und Gonzalo Castro statteten den Mitarbeitern ei-
nen Besuch ab. Dabei gab es einen kleinen ,Ballhochhalten-Wettbewerb® unter
den Mitarbeitern und den beiden Spielern. Au3erdem standen sie ihnen fir Au-
togramme und Fotos zur Verfligung. Am Ende gab es noch einen Rundgang
durch die Ausstellungshallen des Unternehmens.>

= Der Club aktivierte auch vor Ort die regionalen Engagements mit seinen neuen
Sponsoren, dem chinesischen Drohnenhersteller DJI Innovations, sowie dem
chinesischen Reiseanbieter ,WOW-Sports“. DJI Innovations produziert 75 Pro-
zent aller Drohnen dieser Welt und hat sich darauf spezialisiert, diese bei
Sportveranstaltungen oder im Training einzusetzen. DJI Innovations war eben-
falls zum Event im Century Park in Shanghai eingeladen. Dort durften die Pro-
fis, die auch wahrend der Trainingseinheit der Fu3ballschule dort waren, mit der
Drohne fliegen und einen kleinen Geschicklichkeitstest absolvieren. Wahrend
dessen waren die Dortmunder Nuri Shahin und Erik Durm zu Gast bei ,WOW-
Sports“. Der chinesische Reiseanbieter wird ab der Saison 2017/18 Reisepake-
te zu ausgewahlten Spielen fir chinesische BVB-Fans nach Dortmund anbie-
ten.

= Uber Kooperationspartner versucht der BVB seine langfristigen und nachhalti-
gen Ziele in China zu erreichen. Seit diesem Jahr ist mit ,Sport 8 ein passen-
der Kooperationspartner gefunden worden. ,Sport 8% ist ein Unternehmen zur
Forderung des FuRRballs in China, das sich der Ausbildung des Nachwuchses
widmet. Zudem organisieren sie, zusammen mit dem Staat, die Fortbildung von
Sportlehrern. Durch den Austausch mit ausléandischen Clubs und Trainern, wie
dem BVB, soll die Entwicklung des chinesischen Ful3balls und der Aufbau von
Vereinsstrukturen beschleunigt werden. Nebenbei weitet sich, durch die Mit-
entwicklung des Fullballs in China, die Bekanntheit des BVB aus und kann
Sympathie fur den Verein wecken.

= Wahrend der China-Tour konnten die Fans dem BVB beim 6ffentlichen Training
zusehen. Dieses bietet den chinesischen Anhé&ngern, neben den beiden Spie-
len im Stadion, zuséatzlich die Méglichkeit die Spieler hautnah in Aktion zu erle-
ben. Nach der Trainingseinheit stehen den Fans alle BVB-Spieler fir
Autogramme und Fotos zur Verfiigung.

%3 Vgl. http://www.sponsors.de/huawei-nutzt-bvh-china-besuch-fuer-incentives (aufgerufen am 15.12.2016)
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= Zuletzt konnte der BVB durch den Besuch in China, zusammen mit seinem ja-
panischen Partner H.1.S., einer Reiseagentur, auch die Bindung zu einigen BVB
Fans aus Japan starken. H.1.S. flog einige Fans aus Japan zu einem Meet and
Greet mit Shinji Kagawa nach China ein.

6.5 Der International Champions Cup

Ein weiterer Grund fir die China-Reise war der International Champions Cup. Dabei
handelt es sich um ein ,Mini-Turnier® in China. Teilnehmer waren Manchester City,
Manchester United und Dortmund. Die verschiedenen Spiele fanden in Shanghai, Pe-
king und Shenzhen statt. Dem BVB bot sich durch die Teilnahme nicht nur ein sportli-
cher Vorteil, durch zwei starke Vorbereitungsspiele, sondern auch von der Bekanntheit
der englischen Premier League Clubs zu profitieren. Geschéftsfihrer Hans-Joachim
Watzke sagte dazu:,wir begriiRen im Signal Iduna Park schon seit Jahren regelmafig
grofRe Fangruppen und viele Medienvertreter aus China. Es ist uns ein Anliegen, nun
zu einem Gegenbesuch anzutreten.“* Indem die Borussia sich dementsprechend ge-
gen diese beiden Vereine prasentiert, besteht die Moglichkeit Aufmerksamkeit bei den
chinesischen Fans zu erregen und ihre Bekanntheit zu steigern. Zudem erhalt der BVB
durch die Teilnahme einen ganz anderen Zugang zum chinesischen Markt, als wenn
sie sich ihn selbst erschlieRen mussten.

Das erste Spiel bestritt der BVB gegen ManUnited. Wie erwartet hatte der GrofR3teil der
chinesischen Fans rote United Trikots an. Dass die Premier League bisher noch mehr
Fans als die Bundesliga hat, zeigte sich auch beim Empfang der Mannschaftsbusse.
Die Englander wurden sehr enthusiastisch empfangen, wohingegen das Dortmunder
Interesse eher gering war. Aus Dortmunder Sicht war das Spiel dafir ein voller Erfolg.
Die Mannschaft gewann mit einem 4:1 gegen ManUnited. Die chinesischen Medien
schwarmten daraufhin von der schwarzgelben Offensive. Der BVB konnte wie erhofft,
durch seine sportliche Leistung, fir Aufsehen unter den chinesischen Ful3ballfans sor-
gen.

Das zweite Spiel bestritt der BVB gegen ManCity. Leider verlor die Mannschaft nach
einem 1:1 Endstand der reguldren Spielzeit mit 6:7 im ElfmeterschieRen. Das Positive
war, dass zahlreiche chinesische BVB-Fans anwesend waren. Sie waren komplett in

> http://www.bvb.de/News/Uebersicht/BVB-misst-sich-in-China-mit-Manchester-Klubs (aufgerufen am
15.12.2016)
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schwarzgelben Fanartikeln eingedeckt und feuerten die Mannschaft 90 Minuten lang
mit ihrer Choreo ,Heja BVB* an.

Aufgrund des 4:1 Sieges gegen Manchester United hat der BVB den International
Champions Cup trotzdem gewonnen. AbschlieRend kann man sagen, dass die Teil-
nahme am Turnier die Ziele der China-Tour unterstiitzt haben. Der BVB konnte sich
sportlich authentisch prasentieren und durch die Leistung seine Bekanntheit und Sym-
pathie entsprechend steigern.

6.6 Social-Media-Kanale

Die beiden Haupt-Social-Media-Kanéle, die der BVB in China bedient, sind ,Tencent"
und ,Sina Weibo“. Nach zwei Jahren zu Beginn der Reise hatte Dortmund bereits ins-
gesamt Uber 1 Millionen Follower.

@ T sinaweibo 718,000 Follower Chineslsch

Tencent @R Tencent 400.000 Fallower Chinesisch
Abbildung 10: Anzahl der Follower des BVB uber Sina Weibo und Tencent 2015

Durch diese Grundlage war es moglich wahrend der China-Tour mit den chinesischen
Fans zu kommunizieren und die Kandle zur Aktivierung zu nutzen. Denn wahrend der
Tour war das Ziel des BVB nicht mehr Reichweitenwachstum, sondern die Interaktion
mit den Fans. Dadurch sollten sich so viele Menschen wie méglich mit dem BVB be-
schéaftigen und der Verein groRtmdéglich Aufmerksamkeit erregen. Trotz dessen ge-
wann der BVB rund 25.000 neue Follower® auf den chinesischen Kanalen. Noch
beeindruckender sind die Werte des offiziellen Hashtags der Reise ,#Dortmund China
trip#“. Dieser erzielte wahrend der Tour rund 61 Millionen Impressionen auf den Netz-
werken. Zudem wurden 19.000 Kommentare darlber gepostet. In den chinesischen
Trendcharts der Kategorie Sport schaffte es der Hashtag wahrend der Reise zwi-

% Stand 2016
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schenzeitlich sogar auf Platz eins.”® Man sieht, dass sich der Erfolg der Ziele des BVB
gut an den digitalen Medien ablesen lasst.

6.7 Ein Positiver Nebeneffekt der China-Tour

,Die Internationalisierung wirkt sich Uber den bereisten Markt hinaus aus®, sagt David
Gorges, Leiter Neue Medien und CRM des BVB. Er erklart, dass sich ein Club in einen
neuen Zusammenhang stellt und dadurch neuen, attraktiven und exklusiven Content
kreiert. Das bedeutet, dass die internationalen Social-Media-Kanéale des BVB, aul3er-
halb von China, sprich Facebook, Twitter, Instagram usw. auch von der Reise profitie-
ren.>’

Beispiel:

In der Sommerpause wuchs die Zahl der Facebook-Fans taglich durchschnittlich vier-
stellig. Wahrend der China-Tour gab es einen Zuwachs von durchschnittlich rund
20.000 neuen Facebook-Fans pro Tag.

6.8 Wirtschaftlicher Profit der China-Reise

Laut SPONSORS diurfte der BVB am Ende mit einem mittleren siebenstelligen Euro-
Betrag von seinen China-Aktivitaten profitieren. Auch die DFL trug ihren Teil dazu bei
und bezuschusste die Reise mit dem Maximalbetrag von 300.000 Euro. Im Vorder-
grund der kommenden Jahre stehen jedoch nicht die Sponsoreneinnahmen, sondern
die Millionen chinesischen FuRballfans. Uber diese konnte der Verein und Ausrister
Puma bereits zuletzt extreme Steigerungsraten im Verkauf von Fanartikeln verzeich-
nen. Wéahrend der China-Reise wurden z.B. die Halfte der Merchandising-Umsétze
erzielt, die der BVB und Puma in der zweiten Halfte des Geschéftsjahres 2015 zu-
sammen erwirtschaftet hatten. Ein Problem dabei ist das Plagiat-Problem in China.
Carsten Cramer sieht das so, ,dass in China nur starke Marken kopiert werden®. Das
wiederum durfte den BVB erfreuen, da diese Kopien symbolisch fir die starke Marke
BVB stehen. Langfristig sieht Cramer darin kein Problem fur das Merchandising Ge-

% http://www.sponsors.de/der-bvb-auf-china-tour-eindruecke-sammeln-eindruck-hinterlassen (aufgerufen
am 17.12.2016)

> Vgl. http://www.sponsors.de/der-bvb-auf-china-tour-eindruecke-sammeln-eindruck-hinterlassen (aufge-
rufen am 17.12.2016)
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schaft, denn es soll zurzeit ein Umdenken bei den Fans in China stattfinden — weg von
Nachahmungen hin zu Originalen.®®

6.9 Fazit

Die Herausforderung dieser China-Reise war, sich unter gewissen Umsténden, auf die
kommende Bundesliga-Saison vorzubereiten und gleichzeitig die eigen gesetzten Ziele
zu erreichen. Darunter fallen die extreme Belastung durch die hohen Temperaturen
und Luftfeuchtigkeit, sowie der Unmut der heimischen Fans lber die Reise. Die traditi-
onellen Anhanger sehen die Reise kritisch und verlangen vom Verein, dass er vom
Geld und Kommerzdenken wegkommt und sich wieder auf die traditionellen Werte des
FuRballs konzentriert.® Fiir den BVB bedeutet dies einen ,Spagat zwischen Borsig-
platz und Shanghai“®®, um den Wiinschen der Fans und den eigenen Zielen gerecht zu

werden.

Das stellt der BVB sehr clever an. Er bringt die ,Echte Liebe* von Deutschland nach
China. Das bedeutet er prasentiert sich authentisch und jegliche Aktivitaten geschehen
in dem Wissen, woher der Verein kommt. Das erkennt man bereits an den Zielen, die
der BVB sich in China gesetzt hat. Sie wollen nicht das schnelle Geld und wieder ver-
schwinden, sondern versuchen sich langfristig in dem Markt zu etablieren. Auch das
bereits oben genannte Markenversprechen konnte der BVB in China umsetzen. Bei
den beiden Vorbereitungsspielen bot der BVB ein intensives Ful3ballerlebnis. Vor allem
die Spieler trugen durch ihren Einsatzwillen und Leistung dazu bei, wie beim Torfestival
gegen ManUnited oder dem Ausgleich in letzter Minute gegen ManCity. Das lasst mei-
ner Meinung nach den aufgebrachten Zweifel der Fans verblassen und zeigt, dass der
Verein die erste Hirde des ,Spagats” gemeistert hat.

Bleiben noch die Ziele, sich langfristig im chinesischen Markt zu etablieren und viele
Menschen in einem neuen Markt zu erreichen um die Bekanntheit der Marke BVB aus-
zuweiten. Ob der BVB sich langfristig im chinesischen etablieren wird kann man noch
nicht sagen. Die Voraussetzungen fir den BVB sind jedoch ginstig. Mit Evonik und

58 Vgl. http://www.sponsors.de/der-bvb-auf-china-tour-eindruecke-sammeln-eindruck-hinterlassen (aufge-
rufen am 17.12.2016)
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Puma haben sie bereits zwei Partner die sehr aktiv auf dem Markt sind und eine Nie-
derlassung dort haben. AuRerdem hat der BVB durch seine dortigen Sponsorenpartner
und Kooperationspartner, wie ,WOW-Sports* oder ,Sports 8“ die richtige Grundlage
geschaffen. ,WOW-Sports®“ ermdglicht den chinesischen BVB-Fans oder Sympathisan-
ten die Mdoglichkeit ihre Mannschaft live im Signal Iduna Park erleben zu kénnen,
wodurch die Nahe und Zugehorigkeit zum Verein bestehen bleibt. Mit ,Sports 8“ denkt
der BVB nicht langfristig an seine Fans, sondern an den chinesischen Fuf3ball allge-
mein. Da dieser gerade im Aufbau ist, wollen sie sich daran beteiligen um sich in die-
sem Zuge in dem Markt zu verfestigen. Aufl3erdem erreichen sie durch ihr Mitwirken
positive Aufmerksamkeit in der Bevolkerung. Das Land und die Leute mit Dortmund in
Beruihrung zu bringen und die Bekanntheit des BVB zu steigern ist wahrend der Reise
sicherlich gelungen. Dazu beigetragen haben vor allem die oben aufgefiinrten Aktivie-
rungsmaf3nahmen, sowie die Teilnahme am ICC. Bei den Aktivierungsmalinahmen,
den PR-Aktivitaten, profitierte der BVB durch den direkten Kontakt zwischen Fans und
dem BVB und seinen Spielern. Durch die Teilnahme am ICC profitierte der Verein zu-
satzlich von der Bekanntheit der englischen Premier League und konnte durch die bei-
den erfolgreichen Spiele die eigene Bekanntheit in der chinesischen Bevélkerung
dementsprechend steigern. Das Marktforschungsinstitut Repucom hat ermittelt, dass
rund 30 Millionen Chinesen sich fiir den BVB interessieren.®" Das bedeutet nicht zwin-
gend, dass sie Fans sind aber sie kennen den Verein.

Aufgrund dessen kann man sagen, dass diese Reise flr den BVB ein voller Erfolg war.
Die Ziele wurden, soweit es geht, erreicht und die Marke BVB in China gestarkt. Auch
Geschaéftsfuhrer Hans-Joachim Watzke sieht das so und hat bereits jetzt eine weitere
Reise fiir 2017 angekiindigt.®*
nal erfolgreich sein, um sich gegen die anderen europaischen Topclubs im chinesi-

schen Markt behaupten zu kénnen.

Trotz allem sollte der BVB langfristig sportlich internatio-

61 Vgl. http://www.kicker.de/news/fussball/bundesliga/startseite/656546/artikel_bvb-setzt-sich-in-asien-fest-
--dritte-reise-2017-geplant.html (aufgerufen am 21.12.2016)
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