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Mit 32 Jahren bereits Puma-Chef: der Libecker Franz Koch, ehemaliger deutscher Meister im Feldhockey.
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Franz Koch

Der Raubkatzendompteur

Vor bald einem Jahr wurde der Libecker Franz Koch oberster Chef des Sportartikelherstellers Puma — und dies
mit 32 Jahren. Er tritt damit aus dem Schatten seines legendaren Vorgangers Jochen Zeitz. Flr Koch Gberhaupt kein
Handicap: Jetzt will er Puma wieder nach ganz vorne bringen. Das erste Jahr verlief bereits nach seinem Gusto,
obwohl die Schweiz an der Fussballeuropameisterschaft nicht teilnimmt.

Interview: Matthias Ackeret Bilder: Puma

Herr Koch, Sie haben im letzten Jahr hervor-
ragende Geschaftsergebnisse erzielt.

Was waren die Griinde fiir diesen Erfolg?
Unsere Umsatz- und Ergebnisentwicklung
mit einem Rekordumsatz von mehr als drei
Milliarden Euro im letzten Jahr zeigt, dass
Puma wieder angreift und unser strategi-
scher Wachstumsplan bereits positiv zum
Geschiftsverlauf beigetragen hat. Aufgrund
unseres starken Sportmarketing-Portfolios
sind wir ausserdem optimal vorbereitet, um
die Chancen des Sportjahres 2012 bestmog-
lich zu nutzen und damit auch unser langfris-
tiges Umsatzziel von vier Milliarden Euro im
Jahr 2015 zu erreichen.

Sie sind als 32-Jahriger CEO von Puma
geworden. Wie haben Sie sich in lhre neue
Tatigkeit eingearbeitet?

Die Anfangszeit war sehr intensiv und ist
schnell vergangen, weil ich viele Mirkte be-
reist und mir Zeit fiir Mitarbeitergespréache
genommen habe. Das war mir wichtig, um
die einzelnen Teams, Linder und Regionen
besser kennenzulernen und zu erfahren, wie
die Marke global positioniert ist.

Gab es auch Widerstiande wegen

lhres Alters?

Nein, denn bei Puma z&hlt die Kompetenz
und nicht das Alter. Als neuer CEO musste
ich mich natiirlich zunéchst in meiner neu-
en Rolle zurechtfinden. Dies gelingt nur,
wenn man sehr viel, vor allem aber jeder-
zeit klar nach innen und auch extern kom-
muniziert.

Es war fiir Sie sicher nicht so einfach, Leader-
ship zu zeigen, nachdem Jochen Zeitz wahrend
achtzehn Jahren die Firma Puma gepragt hat.

Mein Vorteil ist, dass ich schon lédnger mit Jo-
chen Zeitz zusammengearbeitet und mit ihm
gemeinsam die Strategie entwickelt habe, die
wir heute als Wachstumsplan bis 2015 umset-
zen wollen. Dabei habe ich alle Freiheiten,
neue Akzente zu setzen und die Marke da-
mit voranzubringen.

Was ist der Kernpunkt lhrer Strategie?

Unser Ziel ist es, das begehrteste und nach-
haltigste Sportlifestyle-Unternehmen der
Welt zu werden und unseren Umsatz bis
2015 von drei auf vier Milliarden Euro zu
steigern. Ich bin fest davon iiberzeugt, dass
wir unser Markenpotenzial noch langst nicht
ausgeschopft haben.

Was bedeutet das?

Wir wollen kreativer Marktfithrer sein und
unsere Kunden durch innovative Konzepte
und ein aussergewohnliches Design begeis-
tern. Ausserdem wollen wir noch schneller
auf aktuelle Trends reagieren konnen. Wir
miissen unsere eigenen Geschéfte, aber auch
unsere Partner im Handel schneller und fle-
xibler mit aktueller Ware beliefern kénnen
und wollen auch im Bereich E-Commerce
weiter wachsen. Ziel ist es, kiinftig rund ein
Viertel unseres Umsatzes iiber eigene Ver-
triebswege zu erzielen.

lhre ganze Firma wurde in den letzten Mona-
ten umgebaut. Was heisst das konkret?

Der Raubkatzendompteur management & branding

Wir haben die deutsche Aktiengesellschaft
in eine europdische umgewandelt. Die Zu-
gehorigkeit zum PPR-Konzern unterstreicht
auch die Internationalitit unseres Unterneh-
mens und bietet beste Voraussetzungen fiir
die Umsetzung unseres Wachstumsplans. Mit
Jochen Zeitz als neuem Verwaltungsratsvor-
sitzenden von Puma profitieren wir auch wei-
terhin von seiner Expertise und Erfahrung.

Ist der Puma-Verwaltungsrat neu auch
operativ tatig?

Nein, denn der Verwaltungsrat ist im Gegen-
satz zu einem klassischen Aufsichtsrat kein
reines Kontrollorgan, sondern gibt den stra-
tegischen Rahmen vor. Als CEO trage ich im
Rahmen des gemeinsam entworfenen Stra-
tegieplans die alleinige Verantwortung fiir
das operative Geschift.

Wie stark ist Puma noch in Deutschland
verankert?

Puma ist ein globales Unternehmen, das ne-
ben Firmenzentralen in Boston und Hong-
kong auch eine in Deutschland hat. Am
deutschen Standort in Herzogenaurach lie-
gen unsere Wurzeln, hier sind unsere Mar-
kenrechte registriert, und hier verfiigen wir
iiber eine jahrzehntelang aufgebaute Infra-
struktur.

Ihr grosster Mitbewerber, Adidas, befindet
sich auch in Herzogenaurach. Wie hat sich
eigentlich das Verhaltnis der beiden Konzerne
in den letzten Jahren entwickelt?

AD 1948 gingen die beiden Briider Adi und
Rudolf Dassler getrennte Wege. Unsere Fir-
ma sollte urspriinglich nach den Initialen des
Griinders «Ruda» benannt werden. Schliess-
lich hat sich Rudolf Dassler aber fiir Puma
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entschieden. Die historisch bedingte Rivali-
tédt ist inzwischen einem harten, aber fairen
Wettbewerb und einem respektvollen Um-
gang miteinander gewichen.

Spirt man diese Konkurrenzsituation noch?

Selbstverstdndlich. Wenn man in Herzogen-
aurach oder Niirnberg in eine Bar oder ein
Restaurant geht, fillt der erste Blick immer
auf die Schuhe des Gegeniibers. Auch wenn
die Autos morgens in Herzogenaurach ein-
fahren, achtet man auf die Nummernschilder.

War diese ungewohnliche Konkurrenzsituation
fiir Ihre Firma befruchtend oder hemmend?
Ich glaube, sie war fiir beide Seiten befruch-
tend, denn der Wettbewerb hat beide Unter-
nehmen zu Hochstleistungen angetrieben.

Wie hat sich der Sportartikelmarkt in den
letzten dreissig Jahren entwickelt?
Urspriinglich handelte es sich um einen sehr
Die
einzelnen Anbieter stellten ausschliesslich

traditionellen, konservativen Markt.

Produkte fiir Sportler her. Puma musste sich,
nachdem die Raubkatze iiber viele Jahre in
tiefem Winterschlaf lag, als Marke neu erfin-
den. Es ist und bleibt das grosse Verdienst
meines Vorgidngers Jochen Zeitz, mit der
Positionierung von Puma als Sportlifestyle-
Marke den Markt revolutioniert zu haben,
was dann zu einer beispiellosen Erfolgsge-
schichte gefiihrt hat.

Gab es damals Widerstande?
Selbstverstdndlich gab es Widerstdnde. Es
gab natiirlich Skeptiker, die nicht an den Er-
folg seiner Strategie glaubten. Doch es zeich-
net Jochen Zeitz aus, dass er konsequent
seinen Weg ging, sich iiber alle Widersténde
und Konventionen hinwegsetzte und damit
am Schluss erfolgreich war. Das sieht man
auch daran, dass viele Unternehmen unse-
rem Beispiel gefolgt sind.

Puma beschrankt sich heute langst nicht
mehr nur auf das Fussballgeschift ...

Richtig, wir sind heute als Unternehmen
deutlich breiter aufgestellt. Unser Angebot
umfasst auch andere Kategorien, wie zum
Beispiel Handball, Running, Golf, Segeln,
Motorsport, Fitness und Lifestyle. Damit
bieten wir unseren Kunden ein vielfiltiges
Angebot und bauen entsprechend unserer
langfristigen Strategie unsere bestehenden
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Kategorien weiter aus. Dies gilt auch fiir Ko-
operationen mit Designern wie zum Beispiel
Philippe Starck, die uns helfen, modisch an-
sprechende Sportlifestyle-Kollektionen zu
kreieren und damit immer wieder neue Ak-
zente zu setzen.

Was zeichnet den Puma-Geist aus?

Ich wiirde die Puma-Philosophie mit dem
Wort «Joy», also «Begeisterung», umschrei-
ben. Puma ist eine innovative, leicht rebel-
lische Marke fiir junge und jung gebliebene
Menschen, die Freude am Leben haben.

Sie haben sehr ambitionierte Ziele.
Wie erreichen Sie diese?

Franz Koch, Stephan Lichtsteiner, Alex Miescher.

Wir sind eine sehr kreative Marke, die immer
wieder mit innovativen Produkt- und Mar-
ketingkampagnen iiberrascht. In der Vergan-
genheit waren wir mit dieser Strategie sehr
erfolgreich, aber man sollte sich nie auf seinen
Lorbeeren ausruhen. Ich betrachte es deshalb
auch als meine Aufgabe, Kreativitiat zu for-
dern und moglichst viel positive Energie im
Unternehmen freizusetzen. Wenn es uns ge-
lingt, neue Trends in Sport und Style zu setzen,
werden wir auch langfristig Erfolg haben.

Welche Innovationen haben Sie im Kécher?

Wir bleiben der Positionierung von Puma
als Sportlifestyle-Marke treu, wollen aber
den Bereich Performance gegeniiber dem
Lifestylebereich  deutlicher abgrenzen.
Dazu gehort auch, unsere Position im Be-
reich Sport, vor allem auch in unserer
Kernkategorie Fussball, weiter auszubau-
en. Ausserdem wollen wir bis 2015 min-
destens die Hilfte unserer internationalen
Kollektionen aus nachhaltigen Materialien

herstellen.




Haben Sie ein Vorbild fiir Ihre Strategie?

Ja, Apple ist sicher ein gutes Beispiel. Steve
Jobs hat es immer wieder geschafft, mit sei-
nen Innovationen den Markt zu revoluti-
onieren, und hat dabei einen voéllig neuen
Lifestyle kreiert.

Ist der Sportartikelmarkt nicht vollkommen
gesattigt?

Der globale Sportartikelmarkt wéchst stetig,
und Puma will an diesem Wachstum iiber-
proportional partizipieren. In den Neunzi-
gerjahren nahmen wir eine Pionierrolle ein,
indem wir Sport und Lifestyle zusammen-
brachten. Heute sind wir Vorreiter bei der
Entwicklung nachhaltiger Produkte. Wir dif-
ferenzieren uns eindeutig in einem hart um-
worbenen Wettbewerbsumfeld.

In welchen Regionen versuchen Sie in Zukunft
zu punkten? Afrika beispielsweise?

Afrika gehort auch dazu. Wir haben im Rah-
men unseres Wachstumsplans bis 2015 den

Fokus ganz klar auf unsere Top-12-Mirkte

Franz Koch Der Raubkatzendompteur management & branding

gelegt. Dabei unterscheiden wir zwischen
den sechs saturierten Mirkten wie USA, Ja-
pan, England, Frankreich, Deutschland und
Italien sowie den Wachstumsmérkten Bra-
silien, China, Mexiko, Russland, Indien und
Korea.

«Der Sportartikelmarkt wird durch
die grossen drei gepragt, daneben
gibt es viele Nischenmarken.»

Ist der Markt am Wachsen?

Ja, der Sportartikelmarkt bietet nicht zuletzt
dank der Schwellenldnder weiterhin viel
Wachstumspotenzial.

Wie viele Player gibt es in lhrem Markt?

Der Sportartikelmarkt wird natiirlich durch
die grossen drei geprégt, daneben hat sich
aber auch inzwischen eine Vielzahl von Ni-
schenmarken etabliert.

Wie wichtig sind bei der Markenpositionierung
eigentlich die Testimonials?

Sehr wichtig. Der jamaikanische Sprinter
und schnellste Mann der Welt, Usain Bolt,
ist fiir uns weltweit der wichtigste Marken-
botschafter iiberhaupt.

Wie viel zahlen Sie fiir Usain Bolt?

(Lacht.) Das verraten wir natiirlich nicht.
Wir freuen uns aber auch, dass wir im
letzten Jahr im Bereich Fussball zahlreiche
Partnerschaften eingegangen sind, wie zum
Beispiel mit Cesc Fabregas, Yaha Touré
und Sergio Agiiero. Und auch der amtie-
rende deutsche Meister Borussia Dort-
mund spielt ab kommender Saison in
Puma.

Lothar Matthaus war ein Puma-Mann, wah-
rend seine damalige Mannschaft, der FC Bay-
ern Miinchen, Adidas bevorzugte. In den Neun-
zigerjahren war dies fast schon ein Sakrileg.
Was ist fiir Sie wichtiger, die Mannschaft oder
der Einzelsportler?
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Ein gesunder Mix ist wichtig. Manchmal ist es
der Einzelspieler,der als Typ zu uns passt, in an-
deren Fillen ein ganzes Team. [talien zum Bei-
spiel steht als vierfacher Weltmeister nicht nur
fiir Performance, sondern auch fiir Lifestyle
und Mode und passt daher perfekt zu Puma.

Sie haben auch eine Partnerschaft mit der
Schweizer Fussballnationalmannschaft.

Was beinhaltet eine solche Zusammenarbeit?
Mit dem Schweizerischen Fussballverband
verbindet uns seit dreizehn Jahren eine er-
folgreiche Partnerschaft, deshalb freuen wir
uns sehr tiber die im letzten Jahr vereinbar-
te Verldngerung unserer Kooperation um
weitere vier Jahre. Der Vertrag umfasst die
Ausriistung aller Schweizer Nationalteams,
samtliche Merchandising- und viele Werbe-
moglichkeiten im Stadion und bei gemeinsa-
men Marketingaktivitédten.

Ist es ein grosser Nachteil, dass die Schwei-
zer Fussballnationalmannschaft fiir die dies-
jahrige Europameisterschaft nicht qualifiziert
worden ist?

Natiirlich ist es sehr schade. Aber so ist nun
einmal der Sport. Wir sind dafiir mit den
Puma-Teams Italien und Tschechien am
Start. Als langfristiger Partner der Schwei-
zer Fussballnationalmannschaft sind fiir uns
kurzfristige sportliche Erfolge oder Misser-

folge eher zweitrangig, und ich bin zuver-
sichtlich, dass die Nati schon bald wieder an

einem grossen Turnier teilnehmen wird.

Wenn Sie die deutsche Fussballnational-
mannschaft spielen sehen, fiebern Sie als
Deutscher oder als Puma-Chef mit?

Da schlagen zwei Fussballherzen in meiner
Brust. Natiirlich driicke ich sowohl unseren
Puma-Teams als auch der deutschen Natio-
nalmannschaft die Daumen.

Wie sind Sie eigentlich zu Puma gekommen?
Ich bin nach meinem Betriebswirtschaftsstu-
dium 2007 von einer Unternehmensberatung
als strategischer Planer zu Puma gewechselt.
Daneben habe ich viele Jahre Feldhockey in
der Bundesliga gespielt und bin auch heute
noch ein leidenschaftlicher Sportler. Diese
Kombination ist fiir meinen jetzigen Job bei
Puma sicher von Vorteil.

Sie sind mit lhren heute 33 Jahren wohl der
jungste Topmanager der Welt. Wie sind Sie
von den andern CEOs aufgenommen worden?
Bislang hervorragend. Der jiingste bin ich
allerdings nicht. Jochen Zeitz wurde mit 30
Jahren Puma-Chef, und Mark Zuckerberg
von Facebook ist nur 28 Jahre jung. Daneben
bin ich fast schon ein alter Hase.

ANZEIGE
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