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Be1 Nike
steht alles
auf Angrift

Der grofite Sportschuhhersteller

der Welt will sein Imperium

verteidigen, indem er sich in vollig

neue Bereiche wagt: Soziale Netzwerke

im Internet und technologische

Kooperation mit Apple

Von Anette Dowideit

reimal die Woche ist Ma-

rek Lange auf Berlins

Straflen unterwegs. Der

28-Jahrige zieht sein Trai-
ning eisern durch, egal, ob es regnet
oder schneit. Anschliefend loggt er
sich an seinem Computer ins soziale
Internetnetzwerk ,,Nike Plus“ ein. Er
gibt ein, wie weit er gelaufen ist, wie
schnell und wo entlang. Auf der In-
ternetseite kann er sich mit anderen
Liufern vergleichen: Wer war
schneller, wer lauft hiufiger? ,Es
spornt ungemein an, dass man seine
Ergebnisse mit anderen Lauffans tei-
len kann“, sagt der Softwareentwick-
ler. Kurz vor Weihnachten hat er per

Anzeige

Internet sogar zu einem Wettbewerb
aufgerufen: Wer schafft vor dem Jah-
reswechsel die meisten Kilometer?
Lange ist einer von 23 000 Nut-
zern in Deutschland, die sich auf
der sozialen Netzwerkseite ange-
meldet haben. Weltweit gibt es
mehr als eine halbe Million Mitglie-
der aus 160 Landern. Ungew6hnlich
ist, dass hinter der Seite kein Medi-
en- oder Internetkonzern steht wie
bei MySpace, Facebook oder Stu-
diVZ, sondern Nike, der weltgrofite
Sportartikelhersteller. Der Konzern
steckt mitten in einer Umwailzung.
Er wandelt sich vom reinen Verkiu-
fer von Schuhen und Sportkleidung
zum Multimedia-Konzern, der das
Internet ebenso fiir seine Vermark-
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tung nutzt wie moderne Technik.
Auf diese Weise will Nike sich von
Konkurrenten wie Adidas oder Pu-
ma absetzen. ,,Nike krempelt gerade
die Art und Weise um, wie Sport-
schuhe vermarktet werden®, sagt
Matt Powell, Analyst bei der Sport-
Marktforschungsfirma  SportSca-
nInfo in Florida.

Internetportale fiir Hobbyliufer
sind an sich nichts Neues. In den
USA konnen Sportfans ihre Trai-
ningserfolge schon seit langem auf
den Seiten der Zeitschrift ,Runner’s
World“ verfolgen, in Deutschland
verbindet Jogmap.de die Technik
von Google Maps mit Foren, auf de-
nen sich Liufer austauschen kon-
nen. Doch Nikes Seite setzt moderne

Schnelle FiiRe: Bei den Olympischen Spielen in Peking will Nike mal wieder die Konkurrenz abschiitteln

Technik ein, um den Liufern das
Netzwerken einfacher zu machen.
Zusammen mit dem Technologie-
konzern Apple haben Nikes For-
scher einen Sensor entwickelt, der
beim Joggen automatisch die gelau-
fene Entfernung und Geschwindig-
keit misst.

Das 29 Euro teure Gerit wird im
Schuh befestigt und mit dem digita-
len Musikspieler iPod Nano verbun-
den. Geht der Jogger nach seinem
Training ins Internet und schlief3t
den iPod an, werden die Daten auto-
matisch auf die Seite hochgeladen.
Angespornt von den hohen Nutzer-
zahlen bei Nike Plus weitet der Kon-
zern die Kombination aus Technik
und Internetnetzwerk nun sogar

noch aus. Jiingst gab der Konzern be-
kannt, dass man den iPod kiinftig
auch in Fitness-Studios an Trai-
ningsgerite anschliefen konnen
soll, um dort seine Trainingserfolge
automatisch messen zu lassen. Dem-
nichst soll es dafiir eine eigene In-
ternetseite geben.

Das soziale Netzwerk betreibt Ni-
ke, um den Verkauf seiner Schuhe
anzukurbeln. Zwar brauchen Nut-
zer der Internetseite nicht unbe-
dingt Nike-Schuhe, damit der Sen-
sor funktioniert. Schafft man sich
fiir rund zehn Euro einen Adapter
an, kann man ihn auch mit anderen
Laufschuhen verbinden. Doch
yswenn nur jeder flinfte Nutzer der
Seite sich Nike-Schuhe kauft, ist das
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GOLFsport — Das Magazin fur Golffreunde

Unser exklusives Magazin GOLFsport informiert in der aktuellen Ausgabe Uber den Reiseschwerpunkt
Osterreich & Schweiz. Zur FuBballeuropameisterschaft werden zahlreiche Menschen in beide Lander
reisen und auch viel Zeit finden, ihrer Golf-Leidenschaft nachzugehen. Wir stellen Ihnen die besten

AuBerdem in dieser Ausgabe: unser aktueller Schlagertest, ein Special zu den BMW International Open,
Trainingstipps und die neuesten Trends der Golfwelt.
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M Die Nummer eins und
zwei der Sportartikelher-
steller, Nike und Adidas,
bekriegen sich an vielen
Fronten. Bei der FuRball-EM
diesen Sommer in der
Schweiz und Osterreich
haben beide es geschafft,
jeweils funf Teams aus-
zurusten. In Adidas-Trikots
spielen Deutschland, Frank-
reich, Spanien, Griechenland
und Rumanien. Nike hat
Vertrage mit den Nieder-
landen, Kroatien, Portugal,
der Tlrkei und Russland.
Nike rustet indirekt aller-
dings auch das schwedische
Team aus, denn es spielt in
Trikots der Marke Umbro, die
Nike vergangenes Jahr ge-
kauft hat. Mit der Uber-
nahme des britischen Unter-
nehmens fiir 600 Mio. Dollar
(407 Mio. Euro) wollte sich
der US-Konzern einen starke-
ren Stand auf dem Adidas-
Heimatmarkt Europa ver-
schaffen. Der Kauf war somit
auch eine Retourkutsche
dafir, dass Adidas vor acht
Jahren die US-Marke Reebok
kaufte und somit massiv auf
Nikes Stammmarkt USA
drangte. Beide Sportartikel-
konzerne haben zuletzt ehr-
geizige Wachstumsziele
aufgestellt. Nike klndigte an,
in den kommenden Jahren
um durchschnittlich jeweils
zehn Prozent beim Umsatz
zulegen zu wollen — 2011 will
Nike Sportschuhe und -klei-
dung fur 23 Mrd. Dollar
verkaufen. Heute liegt der
Umsatz bei 16 Mrd. Dollar
(10,9 Mrd. Euro). Adidas will
ebenfalls seinen Umsatz in
ahnlichen Raten steigern.
Momentan verkaufen die
Herzogenauracher Waren fir
gut zehn Mrd. Euro. AnD

Marktanteile Laufschuhe in den USA

Montag, 10. Mirz 2008

Ziel doch schon erreicht®, sagt Lauf-
fan Marek Lange.

Tatsdchlich geht die Strategie bis-
lang auf. Bevor die Seite im Sommer
2006 an den Start ging, verkaufte Ni-
ke 474 Prozent aller Sportschuhe in
den USA, berichtet SportScanInfo.
Ende 2007 waren es 58 Prozent. ,,Ich
bin {iberzeugt, dass dies zum ganz
iiberwiegenden Teil auf Nike Plus
zuriickgeht®, sagt Branchenbeob-
achter Powell. Auch in Deutschland
hat der Konzern nach eigenen Anga-
ben bei Laufschuhen zugelegt.

Umsatz und Gewinn des 30 000
Mitarbeiter grofsen Konzerns hat die
neue Vermarktungsstrategie eben-
falls angekurbelt. In den vergange-
nen drei Monaten verkaufte der Kon-
zern aus Beaverton in Oregon an der
US-Westkiiste Schuhe, Sportgerite
und -kleidung fiir 4,3 Mrd. Dollar (2,9
Mrd. Euro) und damit 14 Prozent
mehr als im Vorjahr. Der Gewinn
Kkletterte um zehn Prozent auf knapp
360 Mio. Dollar. Und das, obwohl die
meisten anderen Bekleidungsher-
steller momentan wegen der Wirt-
schaftskrise in den USA Einbriiche
beim Absatz verzeichnen.

Weil das Konzept so gut funktio-
niert, plant Nike nun den grofien
Wurfim Internet. Offiziell kommen-
tiert der Konzern es zwar noch
nicht, doch Branchenbeobachter
sind sicher, dass der Konzern dem-
nichst noch fiir weitere Sportarten
dhnliche soziale Netzwerke aufbau-
en will. Der Fantasie sind kaum
Grenzen gesetzt: Fufdball, Basket-
ball, Radfahren, Aerobic, Wandern.
Fiir all diese Sportarten hat der Kon-
zern Schuhe im Angebot.

Nikes neues Vermarktungsrezept
lautet: Erst mit kostenlosen Angebo-
ten kédern, dann zuschlagen. Diese
Strategie geht auch iiber die Inter-
netseiten hinaus. Das jlingste Bei-
spiel gibt es seit kurzem im New
Yorker Laden Niketown zu sehen,
dem fiinfstockigen Konsumtempel
des Konzerns nahe der Fifth Avenue.
Dort begriiit den Besucher am Ein-
gang eine gut gelaunte junge Verkiu-
ferin im Sportdress, mit Pferde-
schwanz und einem Basketball in
der Hand. Sie wiinscht jedem Kun-
den einen ,wundervollen Tag®. Auf
jeder Etage gibt es einen anderen
Schwerpunkt: Fufiball, Basketball,
Yoga, Tennis.

Im dritten Stock, Abteilung Lauf-
schuhe, ist eine grofle Theke aufge-
baut. Dort kénnen sich Jogger zum
Lauftraining anmelden. Einmal die
Woche trifft sich die Gruppe im
Central Park und joggt unter Anlei-
tung eines von Nike bezahlten Trai-
ners. Das Angebot ist kostenlos.
Noch nicht einmal Nike-Schuhe
muss man haben, um teilnehmen zu
diirfen.

Nike muss in solche Marketing-
mafinahmen investieren, um sich
auch langfristig als Marktfiihrer eta-
blieren zu kdnnen. Denn heute ist es
weit schwieriger als bei der Firmen-
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griindung vor 44 Jahren, Kunden zu
angeln. ,,Der Wettbewerb in unserer
Branche wird von Jahr zu Jahr inten-
siver, denn es dringen immer mehr
Firmen auf den Markt“, sagte Fir-
mengriinder Philip Knight vor kur-
zem. Auch wenn Nike bei den Lauf-
schuhen in den USA momentan die
Nase vorn hat: Es gibt viele andere
Sparten, in denen sich der Sportgi-
gant nicht so leicht tut.

Gerade vor zwei Wochen musste
Nike eine herbe Niederlage beim
Eishockey einstecken. Vor 13 Jahren
hatte der US-Konzern Bauer Ho-
ckey, einen Hersteller von Schlitt-
schuhen und Schligern gekauft und
vollmundig angekiindigt: ,,Wir wer-
den die Welt des Hockey revolutio-
nieren.“ Nun stiefs Nike die Marke
wegen Erfolglosigkeit ab. ,Der Kon-
zern war zu optimistisch®, urteilte
Analyst Brady Lemos von der Bera-
tungsfirma Morningstar.

Auch mit einem Zukauf in der jiin-
geren Vergangenheit hatte der Kon-
zern wenig Gliick. Im vergangenen
Herbst kaufte Nike fiir 600 Mio. Dol-
lar den britischen Sportartikelher-
steller Umbro, um so sein Europage-
schift zu stirken - und den erfolg-
reichen Konkurrenten Adidas auf
dessen Heimatterrain zu drgern.
Umbro riistet die englische Fuball-
Nationalmannschaft aus. Das Dum-
me war nur, dass kurz nach der
Ubernahme Umbros Aktienkurs
einbrach, nachdem England an der
Qualifikation fiir die Fufiball-EM
scheiterte.

Adidas macht Nike das Leben mo-
mentan in den USA vor allem beim
Basketball schwer, und damit ausge-
rechnet in dem Bereich, der Nike in
den 80er-Jahren mit seinen ,,Air Jor-
dan“-Schuhen groff machte. Zum
Start der aktuellen Basketballsaison
sicherte Adidas sich fiir 400 Mio.
Dollar die Rechte, in den kommen-
den elf Jahren einer der offiziellen
Ausriister der amerikanischen Bas-
ketball-Liga NBA zu sein. Auch
sonst hat Adidas auf Nikes Heimat-
markt zuletzt stark zugelegt. Durch
den Kauf von Reebok vor rund drei
Jahren konnte Adidas seinen US-
Umsatz mehr als verdoppeln.

Und auch eine wachsende Zahl
kleinerer Konkurrenten versucht,
dem Sportriesen Marktanteile abzu-
nehmen:  Skateboard-Schuh-Her-
steller wie Skechers und Vans drin-
gen immer weiter in Nikes Kernge-
biete vor, und aufsteigende Billig-
marken wie Starbury One, deren
Schuhe nur 15 Dollar kosten, machen
dem Konzern Konkurrenz. Selbst
bei Laufschuhen haben sich einige
Alternativanbieter etablieren kon-
nen, etwa New Balance aus Boston
und Brooks aus Seattle. Auf letztere
Marke schwort Hobby-Liufer Ma-
rek Lange - und das, obwohl er regel-
mifRig Nikes soziale Netzwerkseite
im Internet nutzt. ,Ich habe auch
nicht vor, meine Schuhmarke zu
wechseln®, sagt er.

Sportschuhverkauf Deutschland
Umsatz (in Mio. Euro)
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