LEHETETLEN NEM LETEZIK

Az Adidas és a 180 Amsterdam esete

2005 az Adidas éve volt. Ahogy mar 2004 is. Bar a vilagpiacon szinte mindegyik sportszer-
gyartd forgalma jelentdsen nd, az athéni olimpia és a lisszaboni futball-Eb hivatalos szpon-
zoraként az Adidas kiilondsen megerdsodott. Az eseményeket tobb milliard ember kovette
televizion, rdadasul az Eb-dontében 6ridsi meglepetésre az Adidas altal tdmogatott goérog
csapat gy6zedelmeskedett a Nike portugél fiai felett. Mindez azonban 6nmagéban nem sokat
ért volna, ha az Adidasnak nincsen gydztes kommunikacidja is: 2004-ben a legtdbb
kreativdijat az Adidas zsebelte be, s 2005-ben is az Adidas volt a legkreativabb tigyfél. A
siker a San Francisco-i TBWA/Chiat/Day mellett a 180 Amsterdamot dicséri. Egy olyan iigy-
nokséget, amelynek minddssze egyetlen irodaja van. Es mégis globalis.

Az Adidas és a Nike versenye olyasmi fejlesztések nem csak a cip6k esetében
a sportruhazat piacan, mint a Coca és jelentkeznek: a 2004-es Eb-re megalko-
a Pepsi haboruja a kdlapiacon. Mig tott Roterio példaul a vilag els6 varras
azonban a kélagyartoknak az egészséges  nélkili labdaja volt, a SuperNova For
életmdd el6térbe kertilésével forgalmuk Motion Wind Jacket pedig egy sportol6k-
visszaesésével kell szamolniuk, addig a
sportruhdzati termékek iranti kereslet
folyamatosan emelkedik.

Ahogy pedig a piac né, gy lesznek
egyre szofisztikaltabbak a fogyasztok
igényei is. A vezet6 szerepet a két cég
sok szempontbdl technikai Gjitasainak
kdszonheti. A Nike oldalarél ilyen volt
a hires légtalp, majd ennek folytatasa,
a shox, vagy éppen most a személyre
szabott dizajn. Az Adidas pedig az
elmult években talan még a Nikenal is
tébb innovaciéval rukkolt el6. Ilyen
példaul az Adidas_1, a vilag elsé mikro-
chipes futécip6je, amely alkalmazkodva
a futas sebességéhez, a talaj mingsé-
géhez és a futé testsulydhoz, beallitja a
cip6 talpanak optimalis rugalmassagat.
Vagy ilyen a Tracy Mcgrady altal készi-
tett T-Mac 4 és b5, a f(iz6 nélkili (lace-
less system) kosaras cipé. Mi tébb, a
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nak kifejlesztett specialis széldzseki,
amely segit a test optimalis héhaztar-
tasaban, és egyuttal biztositja a szabad
mozgast.

Persze mit sem ér a kival6 termék, ha
nincs mogotte kivald kommunikacio.
Sokaig ugy tlnt, hogy a Nike ,Just do
it"-javal az Adidas nem tudja felvenni a
versenyt. A Nike raadasul nemcsak a
sportruhazatok kozétt bizonyult a leg-
kreativabb hirdetének, hanem évrél évre
az 0sszes lgyfél kozotti csatat is meg-
nyerte, ami a reklamfesztivalokon nyert
dijak garmadéajaban is tikrozédott.

Az Adidas 0 arca

Aztan megsziletett az , Impossible is
nothing” (,,Lehetetlen nem létezik™),
amit ma mar Uli Becker, az Adidas
nemzetkdzi kommunikacios igazgatoja
egyszer(ien csak a marka hitvallasanak
nevez. Es az Adidas egyszerre csak meg-
nyert mindent, amit lehet. A Creativity
és az Advertising Age 2004-es listajan,
amely a legrangosabb fesztivalokon
(Cannes, One Show, Clio, D&AD, Art
Directors Club Show, Andy, AICP) szer-
zett dicséségeket szamolja 6ssze, 45
dijjal végzett az els6 helyen, letaszitva
a tronrél a 2003-ban gy6ztes Niket (33
dij). Rdadéasul utébbit még a Volkswa-
gen is megel6zte (36 dij), sét, a harma-
dik helyen is csak holtversenyben oszto-
zott az Unileverrel. (Utébbi érdekes hir
a kreativok szamara: talan mégis lehet
izgalmas mosoporreklamokat késziteni?)
Bar 2005-r8l még nem all rendelkezésre
minden informécio, annyi mar bizonyos,
hogy az eurdpai rekldmhatékonysagi

versenyt, a European EFFIE-t az Adidas
kampanya nyerte. (Ez meg egy fontos
lzenet az ugyfelek felé: a kreativ rekla-
mok igenis eladnak.) A Gunn Report pe-
dig egyenesen lgy fogalmaz: ,, 2005
mérféldké volt a TBWA Worldwide életé-
ben. Az Adidasbdl megcsinaltak az Uj
Niket.”

Ok az agyak

Val6jaban a hal6zat nagy része csak
adaptal, mindossze két ,kdzponti agy”
all a hattérben: a San Fransisco-i
TBWA/Chiat/Day iroda és a 180
Amsterdam, amelyek 2001 6ta kreativ
kizarélagossagot élveznek. (Korabban

is dolgoztak a cégnek, de akkor még a
munka 49 elkilondlt tgynokség kozott
oszlott meg!) Jéllehet a 180
Amsterdamot gyakran 180 TBWA-nak
emlegetik, el6bbi mégis szereti hangoz-
tatni flggetlenségét. Ahogy honlapjukon
fogalmaznak: ,,nemzetkozi ligynokség,
egyetlen irodaval” (,single location
international agency”). Az ligynokség
feje, Chris Mendola szerint ugyanis jobb
megoldas egy helyen dsszegy(jteni a
vilag kreativjait és kdzosen dolgozni

az Otleteken a brieft6l fogva. Mendola
egyébként nem holland, hanem ameri-
kai, aki a 180-at megel6zben a
Chiat/Day-nél és a Wieden+Kennedynél
is dolgozott. Tébbek kozott a Reebok és
a Nike nev( Ugyfeknek...

Latin-Amerika
Teljes hevétel

Az Adidas bhevételének régionkénti megoszlasa, féléves adatok

millié euréban
Eurdpa 1,563 1
Eszak-Amerika 667,000
Azsia 551,000
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Az Adidas, a Reehok és a Nike néhany jellemzdje

Forgalom*
Nyereség*
Alkalmazottak
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*Sportcipdk, sportruhazat, sportszerek egyiitt, 2004 (milliard dollar)

Nem lehet véletlen, hogy mar a megala-
kulas évében, 1998-ban megkereste 6t
az Adidas. Méra ugyan a 180
Amsterdamnak tébb nagynev(i nemzet-
kozi tgyfele lett (Motorola, Omega,
Amnesty International, Versatel, Dr.
Pepper, UEFA), az Adidas és az tigynok-
ség neve a szakmaban 6rokre dsszeforrott.
Az elsé emlékezetes globalis kampanyuk
a 2002. évi futball vb-hez kéthetd
,,Footballitis” volt, aztan 2004-ben
kovetkezett a ,,Lehetetlen nem |étezik”.

2004. 1. félév AR ZLTED
millié euréban %-bhan

forras: Sporting Goods Manufacturer Association

Pont a legjobb idészakban, a portugél
foci Eurépa-bajnoksag és az athéni
olimpia évében. Es az Eb-déntében a
lehetetlen be is kovetkezett: bar a négy
kdzé csak egyetlen adidasos csapat, Go-
rogorszag kertlt be, de az végll oriasi
meglepetésre meg is nyerte a tornat.
Az Adidas vezetése pedig azonnal
reagalt is a lehetetlen eredményre, és
egész oldalas hirdetéseket tett kdzzé a
gorog Ta Nea, Elefherotibia és Ethnos
nevli Ujsagok mellett az olasz Gazetta
dello Sport és a Corriere della Sera, a
német Bild, az angol Sun és a Mirror,
a spanyol As Marca és a francia
L'Equipe hasabjain is. Nem mellesleg
par héten belil 150 ezer darab (!)
gbrog nemzeti mezt adtak el...

Az olimpia kapcsan az lizenet aztén
még kézenfekvébb volt. ,,Mi méas tudna
jobban példéazni a »Lehetetlen nem [é-
tezik« Iényegét, mint az olimpikonok
teljesitménye. A kampany tiszteletadas
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Az Adidas fontosabb szponzori megallapodasai

e A 2004-es athéni olimpia hivatalos szponzora, amely 22 nemzet sportoléit dltoztette, koztiik az amerikai olimpiai csapatot is. Ossze-

sen tébb mint négyezer résztvevs hordta a haromcsikos ruhakat, ami a sportolék mintegy 46 szazalékat jelenti.

e A 2004-es foci Eb hivatalos szponzora, hivatalos meccslabda széllitoja. A Portugalidban rendezett kontinensviadalon a labdak mellett

az UEFA-delegéltak — igy a jatékvezetSk — szerelését is a német sportszergyartd biztositotta.
e A 2006-0s németorszagi futball-vilagbajnoksag hivatalos szponzora és hivatalos meccslabda-szallitéja.

e 2014-ig a FIFA hivatalos szponzora, ennek értelmében a 2010. és 2014. évi labdartgé vilagbajnoksagok hivatalos sportszergyartéja.

e 2005-t6| az Egyesiilt Allamok professzionalis labdartigé-bajnokséga, az MLS hivatalos szponzora.

e 2006. december 31-ig a Magyar Labdarigé Szdvetség hivatalos szponzora.
e 2008-ig a Magyar Olimpiai Bizottsag gyémant fokozatli tdmogatéja.

e A 2008-as pekingi olimpia hivatalos szponzora és sportszergyartéja. A szerz6dés értelmében a cég széllitja a jatékok sporteszkozeit és

Oltozteti az olimpia kiszolgal6személyzetét, valamint az 6nkénteseket.

e A Reebok felvasarlasa altal az amerikai National Football League (NFL) és a National Basketball Association (NBA) mezszallit6ja.

azoknak, akik négyévenként azért jon- elkezdtiik az Adidast vizsgéalni, észrevet-
nek, hogy a méasok altal felallitott hata- tik, hogy az olimpiai jatékok legna-
rokat tulszarnyaljak” — nyilatkozta gyobbjai, mint Ali vagy Jesse Owens
Richard Bullock, a 180 Amsterdam Adidast viseltek. Azt mondtuk magunk-
szOvegiré-kreativigazgatoja. ,,Amikor ban: »Hogyhogy err6l még soha nem

Sportcipogyartok vilagpiaci részesedése (%)
illetve forgalma (milliard USD)

Nike (6,8) Egyéb (5,8)

New Balance (2,1)

15,3%
Puma (1,4)

Reebok (2,1) Adidas (3,2)

forras: Sporting Goods Manufacturer Association
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sz6ltak az embereknek?«” A szpotok,
amelyekben a 100 méteres futésban
vilagbajnok Kim Collins megmérkdézott
a palyan az 1936-ban négy olimpiai
aranyérmet nyert Jesse Owensszel; a 13
éves tornasz, Nastia Liukin a sz6 szoros
értelmében kovette Utjan a legendas
Nadia Comanecit; vagy amikor minden
id6k egyik legnagyobb futéja, Haile
Gebrselassie megprobalta legy6zni
6nmagat, mind-mind Gjdonsagként
hatottak.

Az itthoniak

Torday Gabor, a TBWA Budapest krea-
tivigazgatéja szerint remek [épés volt,
hogy az Adidas a Nikehoz hasonléan
elkezdte kampanyaiban a sztarokat
hasznalni (réaadasul sokszor egészen
Ujszer( médon), és ezzel is egy érzelem-
gazdagabb, emberibb vonalra valtott.
Telkes Orsolya, az Adidas Magyarorszag
PR- és kommunikaciés menedzsere ugy
latja, hogy az Adidas végre megtalélta
az igazi hangjat: a korabbi, csucstech-
nolégiara hegyez6 kommunikacio és a
»Minddrokké sport” szlogen mar nem
volt elég izgalmas a fiatal célcsoportnak.
,Réaadasul a »Lehetetlen nem létezik«
még a termékfejlesztésrél, a csucstech-

Az Adidas brand-divizidi
Az egészséges életmdd terjedésével a sportruha-markak bevétele évrél évre névekszik. Nem csoda, hogy az egykoron sportcipgyartoként
indult cégek ma mar ,,az ember egész testét befedik”: a cipé mellett poléval, melegitével vagy éppen kabattal is foglalkoznak. Raadasul
egyre nagyobb az olyan ruhadarabok szerepe is, amelyek egyszer(ien csak divatosak, és val6jaban senki sem sportol benniik. Sok fogyasztd-
nak talan fel sem tiinik, de a nagy cégek mar el is kiilonitik bizonyos termékeiket a fenti szempontok alapjan. Az Adidasnak példaul harom
iranyvonala — (izleti nyelven szélva — divizidja van:

1. Sport Performance: Ez a (sub)brand a vilag atlétéinak, sportolinak készll. (Beleértve a versenysportolokat és azokat a nem profikat is,

akik szeretnének a legjobb felszerelésben mozogni.) A mérka sarokkovei a technoldgiai Gjités és elkotelezettség a jobb teljesitmény
irant. A brand logéja harom dontétt csik, balrél jobbra névekvé méretben. Az ,,Impossible is nothing” kampéany ezt a brandet tamogatja.

. Sport Heritage: A sportos életstilust kedveléket célozza, vagyis azokat, akik akkor is szeretnek sportosan 6lt6zni, amikor épp nem

sportolnak. A brand termékeit a klasszikus trefoil, azaz haromleveles logo foglalja vizuélis egységbe, kdzepén harom vizszintes csikkal.
Az egyik legujabb kollekcié a hiphopsztar, Missy Elliott nevéhez fliz6dik.

. Sport Style: Igazi haute couture, ezek a termékek kifejezetten a kozmopolita, divatkdvetd vasarldknak késziilnek, altaléban kis szamban.

Ide tartozik a Yoshi Yamamoto altal tervezett Y3 kollekcid. A brand logdja egy gdmb és benne a harom csik.

nolégiardl is tobbet mond.” Es bar kife-
jezetten erre vonatkozo6 kutatas még
nincs, a magyar fogyasztok visszajelzé-
sei nagyon pozitivak: a legutébbi kam-
pany soran példaul rengetegen telefonal-
tak az Adidas kdzpontjaba, hogy szeret-
nének egy plakatot otthonra. Ugyanezt
az értékesitési adatok is visszaigazoljak:
mig hazankban a vilagpiaci trendek elle-
nére a sportruhézati termékek piaca az
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IWPOSSIBLE IS NOTHING

elmult években stagnalt, addig az
Adidas forgalma komoly névekedést
mutat.

A ,Lehetetlen nem létezik” egyik leg-
nagyobb elénye — mind Torday Gabor,
mind pedig Telkes Orsolya szerint — az,
hogy tovabbviheté koncepcié, méltd
versenytarsa a Nike ,,Just do it”-janak.
Mint mondjak, ugyan az ATL anyagokba
csak az emlitett két tigynokségnek, a
TBWA/Chiat/Day-nek és a 180
Amsterdamnak van beleszélasa, PR
vagy BTL terlleten remélhetéleg magyar
»lehetetlen” otletekkel is talalkozhatunk
a jov6ben.

A jovo képei

Addig is maradnak az adaptaciok: a
,Sorozat” egyik Uj elemeként a magyar
tévécsatornakon is lathaté mostanéban
az , Impossible field” nev( szpot, ahol
hat neves sztar, koztiik Beckham kiizd
meg egy egészen egyedi, ,lehetetlen”
focipalyan az ellenséggel. (Copywriter:
Ben Abramowitz, art director: Dean
Marion.) Es a 2004-es futball-Eb, illetve
az olimpia utan mér itt is van a 2006.
évi foci-vb. Raadasul pont Németor-
szagban, az Adidas ,szll6hazajaban”.
Idén 10. h6 10-én, 10 éra 10 perckor

debtalt az Uj kampany, a +10, amelyet
Uli Becker, az Adidas nemzetkozi kom-
munikaciéjaért felel6s igazgatéja nem-
csak a marka, hanem a vilag legnagyobb
futballkampanyaként konferalt fel.
|d6kozben raadasul az Adidas megvette
a harmadik legnagyobb sportcipégyarté
céget, a Reebokot, azzal a nem titkolt
céllal, hogy az észak-amerikai piacon is
versenyre keljen a Nikeval. (Eurépéaban
hagyomanyosan erésebb az Adidas.)
Ugy tlnik, nemcsak a reklamokban
szerepld sportolok és a megcélzott fo-
gyasztok, hanem maga a cég is egyre
inkabb Ggy gondolja: a lehetetlen nem
|étezik.

Es, hogy mit tizent Chris Mendola a
180 Amsterdamtél a magyar szakem-
bereknek, amikor legutébb a Brand
Festivalon jart? ,,Ugyantgy, amint a vila-
gon béarhol, Magyarorszagon is az inspi-
raciot keresik az emberek. A markak
Magyarorszagon is inspiraljanak, adjanak
ihletet.” A lehetetlen nem létezik.

Papp-Véry Arpéd
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