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NITRKE ATR™ (G

OLD-EFFIE

1990)

NIKE AIR®
Accept no limits - Just do it!

DIE MARKETING-SITUATION

Als Folge der allgemeinen Trinmm-Dich-
und Breitensporthewegung war der
Markt fir Sportschuhe bis Mitte der
"80er Jahre durch eine breite. relativ
unprofilierte Sortimentsstruktur ge-
kennzeichnet. Fufball- und Tennis-
schuhe dominierten den Markt. Die
Traditionsmarken Adidas und Puma
teilten den Markt mit einem primar
niedrig- bis mittelpreisigen Aungebot
nahezu vollstandig unter sich auf.

Mit dieser etwas einseitigen Ange-
botsstruktur stand dem ambitionierten
Sportler kein iiberlegener. auf seine
speziellen Bediirfnisse zugeschnittener
Produktvorteil zur Verfiigung.

Nike wollte diese Chance nutzen
und mit seinem Nike Air®System diese
Bediirfnisliicke als erstes technologisch
fundiertes Sportschuhkonzept im nicht-
professionellen Bereich schliefien.

DIE MARKETING-ZIELSETZUNG
UND -STRATEGIE

1. Qualitative Ziele
(verbraucherbezogen):

revolutiondren
Sportschuhkonzepts, das auf einem
echten technologischen Vorsprung

Durchsetzen eines
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bheruht und dem ambitionierten. athle-
tisch orientierten Sportler einen erleb-
baren Mehrwert bietet. Gleichzeitig
stellt Nike im psychologischen Bereich
die junge. aggressive, internationale
Alternative zu den traditioncllen deut-
schen Marken dar.

Als Zielgro3e fir den Bekanntheits-
grad wurde fiir Ende der "80er Jahre
das Erreichen eines Niveaus von min-
destens 80 % definiert.

2.Quantitative Ziele
(markibezogen):

Erreichen cines Marktanteils {Wert)
von 10 % in den von Nike erschlosse-
nen Absatzlkanalen.

Dieses Ziel machte ein doppelt so
hohes Wachstum im Vergleich zum
Rest und ein signifikant héheres Wert-
schopfungspotential gegeniiber den
Traditionsmarken notwendig.

3. Stralegie

Die Definition des rationalen und emo-

tionalen Mchrwertes der Marke Nike

leitet sich aus zwei Parametern ab:
Rational einem in den USA ent-
wickelten, revolutiondren und dau-
erhaften Dampfungssystem, das in
die Sohle der Sportschuhe integriert
ist: Das Nike Air®System.



KATEGCORIE

Emotional ist es die amerikanische

Herkunft und das Bekenntnis zu be-

sonderer sportlicher Leistung:

Authentisch amerikanische Marke

fiir den ambitionierten Sportler.

Uber Herkunft und technologische
Vorteile hinaus driickt sich der Mehr-
wert von Nike aus durch:

- eine Premium-Preisstellung in

einem niedrig- bis mittelpreisigen

Gesamtmarkt

- und eine Konzentration auf den

Sportfachhandel und die profilier-

ten Sportabteilungen ausgesuchter

Warenhiuser.

Als priméare Zielgruppe wurde bis
1987 das Potential der jungen enga-
gierten Sportler definiert, mit der Ab-
sicht, diese Gruppe als Leithild und
Meinungsfiihrer gegentiber dem weni-
ger ambitionierten Breitensportler ein-
zusetzen. Nachdem sich dieses Kon-
zept erfolgreich durchgesetzt hatte,
wurde ab 1988 auch der weniger enga-
gierte Freizeitsportler in die Zielgrup-
pendefinition einbezogen.

Das Sortiment wird schrittweise auf
alle populdren deutschen Sportarten
ausgedehnt.

CREATIVE-STRATEGIE

Die kreative Entwicklung vollzog sich
dabei in einem vorher festgelegten
Zwei-Stufen-Plan:

“Acceptno limits”

Stufe 1 (bis 1958)

Durchsetzung des technologisch
begriindeten, funktionalen Produlktvor-
teils in der Werbung

- Das revolutiondre Nike Air® Sy-
stem.

94

GEBRAUCHSGUTER

Stufe 2 (ab 1955/59)

Addition der Elemente Leistungs-
bewufdtsein und Herkunft zur Verstar-
kung des emotionalen Mehrwerts.

- Sportauthentische, amerikanische
Marlke.

Die aktuelle Kreativ-Strategie un-
terliegt folgenden Richtlinien:

a) Der visuelle Aufiritt von Nike

ist immer sportauthentisch und fangt

die Gefiihle professioneller bzw.
tiberdurchschnittlich ambitionierter

Freizeitsportler ein.

b) Die Kampagne mufd der Ziel-

person erlauben, die eigene Gefiihls-

welt bei der Ausiibung ihrer Sport-
art in die Anzeigen- und TV-Motive
hineinzuprojizieren.

¢) Die technische Uberlegenheit

von Nike-Schuhen gestattet es der

Zielgruppe, diese Cefiihle voll aus-

zuleben.

d) Nikeist - soweit es die Sportar-

ten zulassen - immer deutlich ame-

rikanisch und bekennt sich zum

Willen zur Leistung.

e) Nike ist immer unkonventionell

und bricht mit den Traditionen. Dies

wird unterstiitzt durch den Einsatz
von Leitfiguren, die einen jungen
und ehrgeizigen Sportlertyp verkor-
pern. Von z.b. Butch Reynolds, Bo

Jackson, John McEnroe bis hin zu

André Agassi und Carl-Uwe Steeb.

Sportauthentizitdt und amerikani-
sche Herlkunft von Nike werden in der
2. Stufe dabei glaubwiirdig kommuni-
ziert durch den Einsatz der Original-
USA-Motive in Anzeigen und TV-Spots,
die fallweise durch die Einbeziehung
nationaler Elemente und Leitbilder
erginzt werden.



NIKE AIR®(GOLD-EFFIE 1990)

hinaus - o ‘
‘Sennen zu gelahven NIKE Alr Max.

Anzeige 1987

NIKE-Air is not a shoe.

It's a revolution.
K sovolution that works.
Das Enzigartige: en revolutio-
nires Damplungssystem. Entwik-
Yo n Weoperston i der e
TR rsEg. Echives
Parant e Lk
Dk gesetzt inc
s

Anzeige 1987
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KATEGORIE CGEBRAUCHSGUTER

Wer beim Basketball gewinnen will, muB um jeden alles iiberrag, heifit Nike® Air Flight. Er brngt mit,

Schritt kimpfen. Denn unter dem Korb bedeutet was hilft, den cigenen Standort zu verteidigen. Das

der bessere Standort alles. Nur die Besten bekom- Nike Air™System bietet Schutz und dauerhafte

" men hier den Ball. Der Schuh, der beim Basketball

Dimpfung. Durch Luft, i iBt in Air-Units,

die jeden Schritt, jeden Sprung sowie die vargeformte FuBschale geben

abfedert. Der vollnarben Lederschaft dem FuB die nitige Stabilitit. Alles

mit Hytrel™Seitenteilen, die auBen

in allem ein Schub, der unschlagbar

Stabilisi reifen

ist, aber trotzdem - siegen muBt Du.

ACCEPT NO LIMITS.

Anzeige 1989
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NITKE AITR®(COLD-EFFIE 1990)

Der Nike® Air Stab ist einer der besten . Laufschuhe, der von Nike® entwickelt wurde.

Dimpfung durch das Nike Air® System. Air

Denn er hat die uniibertroffen dauerhafte

w

L
URS

Units, eingeschweifit im Vorderfufl- und Fersenbereich, sind die Basis dieses Systems.

Stabilisierungselement, das tibermiiBige Abroll-

Der Nike® Air Stab hat ein ecinzigartiges

STIFTUNG
WARENTEST

tost5/89 t

bewegungennachinnenkorrigiert.

Nike Air® Stah (anch als Lady Air Stab erhiltlich)

Die Nike Footbridge™. So gibt

der Nike® Air Stab Stabilitit und Diimplung, denspeziellen Bediirl-

nissen des Liufers angepalit, fur verletzungsfreies Laufen. Alles in

allem ein Schuh zum.Gewinnen- - aber trotzdem, sicgen mufit Du.

ACCEPT NO LIMITS.

Anzeige 1989



KATECORIE CGEBRAUCHSGUTER

André. figmf trdgt Challenge Court Statement Tennishemd I
und Challenge Court Slatement Liner Shorts

JUST DO IV. Druckvolles Spiel erfordert Kraft und schnelle Reaktion. Und einen perfekten Schuh: den
Nike Air Tech 3/4 1. Durch das Nike Air® System und den 3/4 Schaft aus Durabuck bietet dieser.

Tennisschuh uniibertroffen dauerhafte Dampfing und erhihte Sicherheit. Air Tech 3/411

Anzeige 1990
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KEAIR®(GOLD-EFFIE 199090)

Butch Reynolds tragt Nike International Laufhemd
und Nike International-Shoris

IT. Spitzen-Exfolge wie der 400 m Weltrekord von Harry Bulch Reynolds erfordern superleichte
Wetthewerbsschuhe: den Spike Nike Air Zoom Ultra Il und fiir den Strafenlauf den Nike Air.

Mariak PR. Beide Schube bieten die untibertroffen dauerhafle Dimpfung des Nike Air® Systems.  Zoom Ultra 11 und Air Mariah PR

Anzeige 1990



KATEGCORIE CEBRALUCHSGCUOTER

Heute sprechen wir nochmals iiber
korrektes l'erhialten beim Tennis.
Fangen wir an ...

Also schlagen Sie niemals zu hart ...

Beim Tennis ist konservative

Kleidung Pflicht.

TV-Spot “Tennis Lesson” 1990
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NITKEAIR®(GCOLD-EFFIE 19990)

Fermeiden Sie Uberreaktionen ...

JUSTDOIT.
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KATEGCORIE GEBRAUCHSCUTER

TV-Spot “Gospel” 1990
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NIKE AIR®(GOLD-EFFIE

Nike ist der Ausdruck athletischen
Willens und emotionalen Hochgefiihls.

Nike ist die Einstellung, jedes ge-
steckte sportliche Ziel zu erreichen:
“Just doit”.

MEDIA-STRATEGIE
Media-Zielgruppen (ab 1955)

Gesamtbevolkerung 14 - 29 Jahre mit
Schwerpunkt auf Sportler und Sport-
Affine.

Strategie

Entsprechend dem zweistufigen Krea-
tivkonzept durchlief auch die Media-
Strategie zwei Phasen:

Bis 1987: Konzentration aaf Spe-
cial-Interest-Sport-Titel zur Durchset-
zung des technologischen Vorsprungs
von Nike Air®

Seit 1988: Offnllllg der Medien auf
TV und Publikumszeitschriften unter
Beibehaltung der Special-Interest-Ti-
tel, saisonale Flights zum Frithjahr und
Herbst.

Media-Selektion

Die Media-Selektion basiert auf einem
speziell fiir Nike entwickelten Selek-
tions-Modell, das tiber den generellen
Medien-Split von 50 % Print, 50 % TV
hinaus die Titelselektion und Sportpla-
zierung nach folgenden Kriterien opti-
miert:

1. Titel-Selektion

- Zielgruppen-Auflage

- ‘000 Zielgruppen-Auflage-Preis

- Zielgruppen-Affinitat nach Sport-

arten

103

1990)

2. TrPlanung und
Spot-Plazierung

- Schwerpunkt der TV-Planung ist
der Einsatz von Privat-TV analog
derjungen Zielgruppe.

- Basierend auf der Sport-Affinitat
der Zielgruppe wird iiber das Sport-
plazierungs-System Telebingo eine
Effizienz-Maximierung des Budgets
von bis zu 30 % erzielt.

- Offentlich-rechtliche Sender wer-
den Programm- und Sport-Event-
bezogen eingesetzt.

ERGEBNISSE

Die Kampagnen “Accept no limits”
und “Just do it” haben die Werbeziele
in allen Dimensionen dufierst erfolg-
reich erfillt. Nike kann daher als eine
der erfolgreichsten mnovationsmarken
der letzten Jahre gelten.

Die Zielerreichung im einzelnen wird
in den folgenden Punkten dargestellt.

Marktbezogener Erfoly

Von 19806 - 89 hat Nike seinen Endver-

braucher-Absatz verdoppelt!

Entwicklung der Nike Sportschuh-
Absiitze 1986-89 (Index 1986=100) Wert
2004 197
180 4
160
140+
1204
100

80+
60-|
40|
204

179

100

1986
Quelle: Gfk

1987 1988 1989



KATECGCORILE

Bezogen auf die priméren Absatz-
kanéle von Nike (Sportfachhandel und
Warenhéauser) zeigt sich, daf3 die Dy-
namik des Marktes deutlich vom Nike-
Wachstum geprégt ist.

Entwicklung Nike-Absitze in Sportfachhandel/

Warenhiusern vs. Gesamt-Markt

(Index 1986=100)

. Nike E] Markt ohne Nike

1986
Quelle: Gfk

1987 1988

1989 hat Nike einen Wert-Anteil
von 10 % am Sportschuh-Absatz in
diesen Kanalen erreicht.

Konsumentenbezogener Erfolg

Die Ergebnisse der “Bravo-Studie”
(Verlagsgruppe Bauer 1989) zeigen,
daf} Nike seinen Bekanntheitsgrad
unter jungen Zielgruppen bereits auf
das Niveau der Traditionsmarken ge-
steigert hat. Dies muf} als iiberdurch-
schnittliche Entwicklung gelten.

Bekanntheitsgrad Nike vs. Adidas/Puma

1989 (%)
14/15 | 16/17 | 18/19 | 20/21
Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
Nike 88 94 90 90

Adidas 100 100 99 98

Puma 98 98 98 98

Quelle: Verlagsgruppe Bauer, veroffentlicht in “Der
Kontakter” Nr. 27, 1989

GEBRAUCHSGUTER

Marktbezogener Erfolg

Der ausgepragte Markenwunsch nach
Nike zeigt, daf3 die kommunizierten
Markeninhalte eine starke Motivations-
kraft unter jungen Zielgruppen besit-
zen. Obwohl die Traditionsmarken
einen hohen Besitzstand in dieser Ziel-
gruppe haben, besteht ein deutlich
stirkeres Potential zu weiterem tiber-
durchschnittlichem Wachstum fur

Nike.

Markenwunsch junger Konsumenten 1989

(%)

Nike

Adidas

Puma [ Tungen
B Midchen

Quelle: Verlagsgruppe Bauer, veroffentlicht in “Der
Kontakter” Nr. 27, 1989

Die steile Entwicklung von Nike in
den priméren Absatzkanélen hat sich
eindeutig zu Lasten der Traditions-
marken Adidas und Puma vollzogen.

Entwicklung Adidas/Puma Absiitze in
Sportfachhandel/Warenhdusern vs. Nike
1986-1989 (Index 1986=100)

Nike . Adidas + Puma

200 -
180
160
1404
120
100
80
60
40
20

1986 1988

Quelle: Gfk

1987

1989
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NIKEAITR®(COLD-EFFIE 1990)

Dabei hat Nike ein deutliches Preis-
premium gegeniiber den Traditions-
marken durchgesetzt.

Durchschmittspreise Nike vs. Adidas / Puma 1969

O Preis-Premium
=+41%

Nike Adidas + Puma
Quelle: Gtk

Damit erreichen Nike und Grey das

gesetzte Ziel: accept no limits, just do
it!
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