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UNSERE
STRATEGIE:

CREATING
THE NEW

Im Mittelpunkt unserer Strategie ,Creating the New’ stehen unsere
Marken, denn sie verbinden uns mit unseren Konsumenten. All

unsere Marken sind tief im Sport verankert. Mit ihnen konnen
wir die Bedurfnisse und Wiinsche von mehr Konsumenten
erfullen als jeder unserer Mitbewerber. Mit ,Creating
the New’ werden wir unseren Konsumenten na-
her sein als je zuvor und die Begehrlichkeit
unserer Marken steigern. Unser neuer
strategischer Geschaftsplan grundet
auf unserer einzigartigen Unter-
nehmenskultur sowie auf den
drei strategischen Sau-
len: Schnelligkeit,
Stadte und Open-
Source.
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Der 1962 geborene Rorsted ist gebiirti-
ger Dane. Vor seinem Wechsel zu adidas
war er Vorstandsvorsitzender des
Konsumgiiterkonzerns Henkel - und
hatte zuvor Erfahrungen in verschiede-
nen Managementpositionen bei Oracle,
Compagqg und Hewlett Packard gesam-
melt. Rorsted kennt sich also aus: mit
dem, was Konsumenten wollen, und im
Bereich des Digitalen. Diesen will er als
adidas CEO zum Fokusthema machen.




Mit Speed, Cities und Open-Source hat adidas
im Rahmen des strategischen Wachstumsplans
,Creating the New' drei strategische Schwer-
punkte bis 2020 gesetzt. Mit ,Open-Source’ ruft
adidas Partner und Konsumenten dazu auf, sich
kreativ an der Weiterentwicklung des Unterneh-
mens zu beteiligen. Worin besteht in diesem Pro-
zess die Rolle des CEOs Kasper Rorsted?
Der CEO eines Unternehmens sollte nicht den Fehler
machen zu glauben, dass er gleichzeitig der Oberkreative
eines Unternehmens sein muss. Daflir haben wir unsere
Kreativdirektoren. Der CEO muss den strategischen Rah-
men flr das Unternehmen vorgeben und dafiir sorgen,
dass diese Strategie konsequent umgesetzt wird.

Einerseits werden von lhnen klare Direk-
tiven erwartet. Gleichzeitig wird im Unter-
nehmen allerorten lhre Offenheit gelobt.
Wie lebt man mit diesem Widerspruch?
Das ist fir mich kein Widerspruch. Ganz im Gegenteil,
eine offene, direkte Kommunikation mit den Mitarbeitern
ermoglicht es mir, darzustellen, wo unsere strategischen
Schwerpunkte liegen, welche Entscheidungen wir im Vor-
stand getroffen haben und wie sie nun umgesetzt werden
sollen. Fir mich ist daher transparente Kommunikation ein
wichtiges Merkmal guter Fiihrung. Und Kommunikation ist
ja keine Einbahnstrafie. Durch den offe-
nen Austausch mit unseren Mitarbeitern
bekomme ich direktes Feedback dartber,
was sie an ihrer Arbeit gut finden und wo
es Verbesserungspotenzial gibt.

Kdonnen Sie Beispiele nennen fiir

externe Partner, die adidas im Rah-

men von ,0pen-Source’ in letzter

Zeit sichtlich weitergebracht haben?
Da mochte ich niemanden herausheben.
Es ist ja gerade die Starke von adidas,
dass wir mit so vielen verschiedenen
Partnern aus der Welt des Sports, der
Musik, der Mode und aus der Industrie
zusammenarbeiten. Diese bringen uns
alle weiter.

In diesem offenen Ansatz steckt
aber doch ein gewisses Risiko:
Wer die Gestaltung seiner
Marke teilweise anderen iiber-
lasst, gibt zwangslaufig ein
Stiick Kontrolle aus der Hand.
Das sehe ich anders. Die Chancen unse-
res offenen Ansatzes lUberwiegen bei
Weitem die Risiken. Unsere Marken sind
global und haben Millionen Fans auf
der ganzen Welt. Durch die offene Kom-
munikation und Zusammenarbeit mit
Konsumenten weltweit erhohen wir die
Attraktivitat unserer Marken.
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Ein weiterer strategischer
Fokus des Unternehmens zielt
auf die Metropolen dieser Welt
ab. Werden Stadte kiinftig
wichtiger als Regionen?
Stadte werden sicher nicht wichtiger
als Regionen wie Nordamerika, Europa
oder Asien. Aber fir unseren Erfolg in
den USAist New York entscheidend, weil
dort Trends fiir das gesamte Land und
darlber hinaus entstehen. So gesehen
spielt New York fiir uns eine groflere
Rolle als beispielsweise Danemark,
und so haben wir natirlich im Dezem-
ber unseren weltweit groBten Flagship-
Store auf der 5th Avenue in New York
eroffnet und nicht in Kopenhagen.

Wonach definieren Sie den geogra-
fischen Fokus? Welche Regionen
und Stadte sind fiir adidas inter-
essant - und welche zwangslaufig
eher nicht?
Wir haben im Rahmen unserer Strate-
gie ,Creating the New' eindeutige Ent-
scheidungen getroffen. Wir legen einen
besonderen Fokus auf die sechs Met-
ropolen New York, Los Angeles, Paris,
London, Schanghai und Tokio. Nach
Regionen betrachtet werden Nordame-
rika, Westeuropa und China am starks-
ten zu unserem geplanten Wachstum
bis 2020 beitragen.

Gleich nach Antritt haben
Sie erklart, lhre Prioritat
liege unter anderem auf dem
US-Markt, von dem Sie iiber-
proportionales Wachstum
erwarten. Ganz ehrlich: Wie
liegen die Chancen, lhrem
Hauptwettbewerber in dessen
Heimatmarkt - dem groBten
und wichtigsten Sportmarkt der
Welt - gefdhrlich zu werden?
Wir sind sehr zufrieden mit dem Fort-
schritt, den wir im vergangenen Jahr
in Nordamerika gemacht haben. Die
Marke adidas ist dort 2016 um 30%

DER BESCHLEUNIGER



gewachsen. Wir sind aber bei Weitem noch nicht zufrieden
mit unserer Marktposition, denn wir sind weiterhin deutlich
unterreprasentiert. Daher werden wir auch in den kommen-
den Jahren verstarkt in den USA investieren, um dort unser
Wachstum weiter voranzutreiben. Aber lassen Sie mich anfu-
gen, dass wir selbstverstandlich auch in Westeuropa und in
China unsere bereits starke Marktposition ausbauen wollen.

- Gleichzeitig soll das Unternehmen auch schnel-
ler werden. Wie will adidas das schaffen?

In jeder Sportart, die ich kenne, ist es ein Vorteil, wenn Du
schnell bist. Das gilt genauso flir unsere Industrie. Wenn wir
unsere Produkte schneller produzieren und liefern, kénnen
wir besser auf die gerade aktuelle Nachfrage reagieren. Das
wiederum erhoht die Attraktivitat der Marken und erlaubt
uns, mehr Produkte zum vollen Preis zu verkaufen. Zudem
tragt unsere digitale Transformation dazu bei, dass wir als
Unternehmen insgesamt schneller werden.

I Welche Rolle spielen hier die SPEEDFACTORIES?

Die SPEEDFACTORIES sind ein zentrales Projekt, denn sie
bedeuten fir uns den Einstieg in eine intelligente und digi-
talisierte Fertigung. In diesem Jahr nehmen wir den Betrieb
in unserer ersten SPEEDFACTORY in Ansbach auf und eroff-
nen in Atlanta die erste Fabrik in den USA. Damit riicken wir
die Produktion auch wieder naher an unsere Absatzmarkte.

- Sie haben das Thema Digitalisierung angespro-
chen. Was bedeutet die Digitalisierung fiir adidas?

Die Digitalisierung wird unser Unternehmen in den kommen-
den Jahren grundlegend verandern, denn sie bietet uns ganz
neue Moglichkeiten in der Entwicklung, in der Herstellung
und im Verkauf unserer Produkte. Schon heute sind unsere
Online-Shops adidas.com und Reebok.com unsere einzigen
wirklich globalen Stores. Zudem sind sie unsere grof3ten und
profitabelsten. Daher werden wir diesen Bereich konsequent
ausbauen.

Bedeuten zusatzliche Investitionen im Digi-
talbereich insgesamt einen Anstieg lhrer
Aufwendungen?

Ja. Wir missen in diesen Bereich investieren,
gerade auch in standardisierte, globale Sys-
teme, um fit fir die Digitalisierung zu sein.
Diese Standardisierung wird uns aber auch hel-
fen, unsere anvisierten Steigerungen der Pro-
fitabilitat zu erreichen.

Wie wollen Sie diese Investitionen angesichts
der stetig steigenden Summen, die fiir Top-
Teams wie Manchester United oder die deut-
sche Nationalmannschaft zu zahlen sind,
stemmen?

Bevor ich auf die Ausgaben fiir das Sportspon-
soring zu sprechen komme: Wir sind ein stark
wachsendes, finanziell gesundes Unterneh-
men. Daher sind wir selbstverstandlich in
der Lage, die Investitionen zu tatigen, die fur

unseren weiteren Geschaftserfolg ent-
scheidend sind. Was das Sportspon-
soring angeht: Ja, die Kosten fir die
grofBBen Symbole steigen. Gleichzeitig
sind diese Symbole heute auch deut-
lich globaler aufgestellt als noch vor
wenigen Jahren. Ich gebe lhnen das
Beispiel des FC Bayern Minchen.
Noch vor fiinf Jahren haben wir 80%
unserer Bayern-Miinchen-Trikots in
Deutschland verkauft. Heute verkau-
fen wir — bei steigenden Absatzzah-
len - die Halfte unserer Bayern-Trikots
im Ausland. Daher kdnnen wir uns auf
wenige globale Symbole konzentrieren
und Vertrage mit kleineren, nur national
relevanten Teams reduzieren, sodass
unsere Aufwendungen fir Sponsoring
insgesamt innerhalb unseres Marke-
tingmix sogar sinken werden.

In Deutschland gibt es rund
3,7 Millionen Unternehmen, alle
kampfen um Talente. Warum
sollte heute jemand ausgerech-
net bei adidas einsteigen?
Wir folgen einer festen Uberzeugung.
Wir sind sicher, dass wir durch Sport
Leben verandern konnen. Der Sport
kann eine enorm positive Kraft entfalten.
Wer vom Sport ebenso begeistert ist wie
wir, zudem eine Leidenschaft fir unsere
Marken hat und in einer attraktiven
Wachstumsindustrie arbeiten mochte,
ist bei uns genau richtig. Wir sind also
ein Uberaus attraktiver Arbeitgeber, was
sich auch darin zeigt, dass sich im Jahr
etwa eine Million Menschen um eine
Stelle bei adidas bewerben.

- Wie nutzt adidas die posi-
tive Kraft des Sports?

Da gibt es unzahlige Beispiele. Zunachst
hat aktives Sporttreiben ganz allge-
mein positive Auswirkungen auf die
Gesundheit und das Wohlbefinden.
Dann beteiligen sich Tausende unserer
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter jedes
Jahr an Projekten auf der ganzen Welt,
in denen es darum geht, Kindern und
Jugendlichen aus armeren Verhaltnis-
sen Uber den Sport wichtige Fahigkeiten
flir das Leben wie Selbstbewusstsein,
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Teamgeist oder Kreativitat zu vermitteln. Und letztlich méchte
ich hier unser Projekt ,Parley for the Oceans’ erwahnen.
Gemeinsam mit Parley arbeiten wir daran, Plastikmiill aus
den Weltmeeren zu entfernen. In diesem Jahr werden wir im
Rahmen dieser Initiative eine Million Paar Schuhe produzie-
ren, die aus Plastikmiill hergestellt sind. Langfristig wollen
wir in unseren Produkten sogar nur noch recyceltes Polyester
verwenden. Das alles sind Initiativen, die sowohl bei unseren
Mitarbeitern als auch bei unseren Konsumenten hervorra-
gend ankommen. In unserem New York Store waren die Par-
ley-Schuhe sofort nach ihrem Launch ausverkauft.

Vor diesem Hintergrund - woran messen Sie
personlich ganz konkret lhren Erfolg? Klas-
sisch nach Umsatz, Profit, Marktanteilen?
Oder nach etwas ganz anderem?

Ein gutes Unternehmen sollte immer zum Wohle aller Stake-
holder gefiihrt werden. Wir messen den Erfolg unseres
Unternehmens daher an finf Kriterien:
Umsatzwachstum, Steigerung der Begehr-
lichkeit unserer Marken, Profitabilitat, Mit-
arbeiterzufriedenheit und Nachhaltigkeit.

Auf dem Weg, diese Ziele zu
erreichen, ist 2017 der erste
Meilenstein. Wo liegen lhre
Prioritdten in diesem Jahr?
Wir haben mit ,Creating the New' eine
Strategie, die funktioniert. Das zeigen
unsere Ergebnisse aus dem vergange-
nen Jahr, wo wir bei Umsatz und Gewinn
neue Rekorde erzielen konnten. 2017 wird
es darum gehen, diese Strategie weiterhin
konsequent umzusetzen und gleichzeitig
an einigen Stellschrauben zu drehen, um
das Wachstum von Umsatz und Gewinn bis
2020 gegeniber dem urspriinglichen Plan
noch zu beschleunigen. Fiir mich persén-
lich haben Fortschritte bei der Talentfor-
derung und der Digitalisierung in diesem
Jahr hohe Prioritat.

Einmal abgesehen von Umsatz
und Gewinn: Was wird sich bis
Ende 2020 verandert haben,
wenn die Mehrjahresstrategie
,Creating the New' auslauft?
Dann sind wir der Erfillung
unserer Mission, das weltweit
beste Sportartikelunternehmen
zu sein, deutlich ndher gekom-
men. Aber auch hier bleiben wir
unserem Open-Source-Ansatz
treu. Ob wir das beste Unter-
nehmen sind, entscheiden nicht
wir. Das entscheiden unsere
Aktionare, Konsumenten, Part-
ner und Mitarbeiter.
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Kaum etwas ist so komplex wie Beziehungen. Sie stecken voller
Emotionen - und sind deshalb oft nicht leicht zu durchschauen. Das gilt fiir
zwischenmenschliche Verbindungen genauso wie fir die zwischen Kunden
und Marken. adidas hat es geschafft, diese Komplexitat auf eine einzige
Kennzahl herunterzubrechen und damit die Begehrlichkeit und Popularitat
der Marken zu steuern. Der sogenannte ,Net Promoter Score’ (NPS) ist Dreh-
und Angelpunkt fast aller Aktivitaten des Unternehmens.

JEDER
KONTAKT
ZAHLT

BN Es passiert hunderttausendfach und an zig Orten rund
um den Globus gleichzeitig. Es passiertimmer dann, wenn ein
Kunde bei einem Event, in einem Laden oder beim Surfen im
Internet zufallig oder gezielt mit einer Marke in Beriihrung
kommt. Mitunter dauert ein solcher Moment nur den Bruch-
teil von Sekunden - und doch kénnen sich aus ihm Verbindun-
gen ergeben, die ein Leben lang halten.

B Was da beginnt, ist eine Beziehung. Und genau wie bei
Begegnungen zwischen Menschen kann sich aus einem noch
so kurzen Kontakt zwischen Marke und Konsument eine dau-
erhafte Anziehung entwickeln - eine Begehrlichkeit, eine
Obsession. ,Fir adidas als Unternehmen”, sagt Stefan Bagle,
Senior Director Strategic Insights & Analytics, .ist es essenzi-
ell, zu verstehen, was diese Begehrlichkeit ausmacht. Nur so
konnen wir sie positiv beeinflussen. Denn wir glauben, dass
eine hohere Begehrlichkeit zu nachhaltigem Wachstum bei
Umsatz und Marktanteilen sowie zu hoherer Profitabilitat
fiihren kann. Deshalb lautet ein Kernziel unseres unterneh-
merischen Finfjahresplans ,Creating the New': Starkung der
Markenbegehrlichkeit.”

B Wie aber entwickelt man ein so vielschichtiges Gebilde
wie eine gute Marken-Kunden-Beziehung? Wie kann es gelin-
gen, diese kontinuierlich und an verschiedenen Beriihrungs-
punkten weltweit aufzubauen? Und vor allem: Woher weif3 man,
ob und wie erfolgreich man dabei ist?

B Das Unternehmen beantwortet diese Fragen mit einem
gangigen Ansatz, der in den zwei Jahren seit seiner Einfiih-
rung bei adidas bereits enorme Wirkung entfaltet hat. Dieses

Konzept heiB3t ,Net Promoter Score’ (NPS]) und
ist ein komplexer Ansatz, um den Fokus auf
den Konsumenten zu starken und auf dessen
Feedback unmittelbar zu reagieren. Mit NPS
lasst sich messen, wie gut adidas seine Kun-
den behandelt und wie gut die Marke im Kniipfen
von Beziehungen ist. Im Kern steht eine einfa-
che Frage: .Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie
diese Marke einem Freund weiterempfehlen?”

BN Diese Frage stellt ein neutrales Markt-
forschungsinstitut im Auftrag von adidas
Konsumenten in 27 Landern der Erde. Ihre Ant-
worten verraten Bogle, seinen Kollegen in den
Markten sowie den Verantwortlichen der Mar-
ken und Kategorien sehr genau, wo die Marke adidas aktuell
schwachelt und wo sie zulegt, welche Initiativen erfolgreich
sind und welche verpuffen, wo es fiir die Marke vorangeht und
wo etwas getan werden muss. Aulerdem kann das Team so
Einblicke bekommen, wie Wettbewerber bei den Konsumen-
ten gerade abschneiden. Denn in der Antwort auf die ,ulti-
mative Frage’, wie die Kernfrage auch genannt wird, biindeln
sich hochst unterschiedliche Konsumentenerfahrungen und
-gefiihle. Schliellich wird ein Konsument nur eine Marke wei-
terempfehlen, die ihn unterm Strich wirklich Gberzeugt hat.
Gleichzeitig lasst der NPS hochst differenzierte Schliisse zu.

I Wir kénnen am NPS beispielsweise genau ablesen, wie
unsere Marke aktuell bei jungen Frauen in Siidchina, Jugend-
lichen an der US-Westkiiste oder mannlichen Konsumenten
in Moskau ankommt”, sagt Bogle. .Wir kénnen sehen, wie die
Gesamtheit unserer Marketingaktivitaten und Produktangebote,
wie zum Beispiel die Kooperation mit Kanye West, oder der Stan
Smith Sneaker dazu beitragen, die Begehrlichkeit zu steigern.
Und wir kdnnen genauso nachverfolgen, wie unsere Marke in den
letzten 24 Monaten weltweit an Zugkraft gewonnen hat.” Gleich
einem global vernetzten Seismografen registriert der NPS jede
feine Veranderung der Markenwahrnehmung. Fiir ein Unterneh-
men, das die Markentreue seiner Konsumenten sowie die Anzie-
hungskraft seiner Marken systematisch starken will, ist er damit
ein extrem wertvolles Werkzeug.
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DEN KON-
SUMENTEN
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BN Was aber bewegt Konsumenten genau? Was stort sie,
was missfallt ihnen? Und vor allem: Wie kann adidas die Men-
schen gewinnen, die bislang noch keine Kunden sind?

B Fragen wie diese beschaftigen Alexandra Meier. Als
Senior Director Consumer Operations bei adidas verantwortet
sie das ,Experience NPS Panel’ und damit ein weiteres Analy-
sewerkzeug, mit dem adidas die Stimmen jedes aktuellen und
potenziellen Konsumenten horbar macht. Und das, weil3 Meier,
ist heutzutage entscheidender denn je. ,Mehr als die Halfte der
Millennials bewertet eine Marke danach, wie sie Konsumen-
ten behandelt”, erklart die Expertin. ,Deshalb ist es so wichtig,
dass wir genau verstehen, wie sie behandelt werden wollen.”

B Meier und ihre Teamkollegen laden daher jeden Kon-
sumenten ein, online oder direkt im Store Feedback zu geben.
Dadurch kann jeder Besucher seine Erfahrungen mit der Marke
teilen - ganz egal, ob er zufrieden eingekauft oder enttduscht
und mit leeren Handen den Store verlassen hat. ,Gerade von
den unzufriedenen Kunden kdnnen wir viel lernen”, weif3 Meier.
.Unterm Strich erhalten wir sehr viel mehr Feedback - loben-
des wie kritisches - als wir uns das erhofft hatten.”

I So hatten einige US-Kunden bemangelt, dass es nach der
Ricksendung von Ware aus dem Online-Shop zu lange dau-
erte, bis ihnen der Kaufbetrag erstattet wurde. Andere storte,
dass sie im Online-Shop erst beim Bezahlvorgang erfuhren,
dass ihr gewahltes Modell gar nicht vorratig war. Viele Kunden
lobten die Beratung in bestimmten Stores, einige wiinschten
sich eine Neuauflage bestimmter Modelle oder Details wie
Sohlen, die dauerhaft weil} blieben.

B Allein im vergangenen Jahr hat das Team auf diesem
Weg rund eine Million Konsumenten-Feedbacks in 14 Spra-
chen erhalten. So erfuhren Meier, Bogle und ihre Kollegen was
den Konsumenten am Auftritt der Marke adidas gefallt - und
wo es Verbesserungspotenzial gibt. All diese Riickmeldun-
gen wurden systematisch ausgewertet und fir Optimierungen
genutzt. Der Prozess fir zuriickgesandte adidas Produkte in
den USA ist verbessert worden. Und der Online-Kaufvorgang
wird so verandert, dass Kunden bereits wahrend der Auswahl
die Verfligbarkeit eines Produkts erkennen.

BN Auf diese Weise stecken in jedem Kunden-Feedback
potenzielle Verbesserungen und sogar Innovationen. Viele
von ihnen, sagt Alexandra Meier, bergen echte Augendéffner-
Momente: ., Haufig sind es kleine, iiberraschende Dinge, die
wir gar nicht auf dem Zettel hatten, die bei den Konsumenten
im Gedéachtnis bleiben.”

NACHHALTIGE
DYNAMIK
ERZEUGEN

B Fir adidas fungiert der Net Promoter Score
daher auch als eine Art Kompass, der anzeigt, wohin
die Reise gehen muss. Das Besondere: Uber ein
globales System hat fast jeder Mitarbeiter direkten
Zugriff auf die Feedbacks der Kunden - und kann so
quasi in Echtzeit feststellen, wie es um die Marken-
begehrlichkeit derzeit steht. AuBerdem konnen Mit-
arbeiter nach einer kurzen Schulung tiefergehende
Gesprache mit Kunden fihren, die mit ihrem Feed-
back auch ihre Telefonnummer und das Einverstand-
nis hinterlassen haben, fir Nachfragen von adidas
kontaktiert zu werden.

BN Diese sogenannten ,Kunden-Callbacks’ geho-
ren heute fest zur adidas Kultur. Mitarbeiter aus allen
Unternehmensbereichen und selbst Vorstandsmit-
glied Eric Liedtke sowie CEO Kasper Rorsted nutzen
die Chance, von Kunden direkt zu erfahren, wie sie
adidas wahrnehmen und was das Unternehmen tun
kann, um ihre Bedirfnisse noch besser zu erfillen.
Von diesen Einblicken profitieren nicht nur Konsumen-
ten und Marke, sondern auch der Grofteil der Mitar-

beiter, denn das unternehmensinterne Bonussystem
ist ganz wesentlich an die Entwicklung des NPS gekop-
pelt. Letztendlich birgt das Konzept NPS daher viel Potenzial
dafir, ein ganzes Unternehmen zu verandern.

B  Schon heute haben sich beispielsweise die Diskussio-
nen unter unseren Store-Managern verandert”, berichtet Ale-
xandra Meier. \Wahrend es friher bei ihren
Konferenzen hauptsachlich um Umsatz und
Durchverkauf ging, werden heute Learnings
aus den Callbacks diskutiert - und geschaut,
wie sich gemeinsam Verbesserungen errei-
chen lassen.”

B Die ultimative Frage lautet daher gar
nicht, ob und weshalb Konsumenten eine
Marke weiterempfehlen. Entscheidend ist
vielmehr, was eine Marke mit diesem Wis-
sen anfangt, wie sie es in Verbesserungen
umsetzt, ob und wie sie dafir sorgt, dass
aus Kritikern und Unentschiedenen dauer-
hafte Fans werden. Und letztendlich, ob sie
dadurch eine nachhaltige Dynamik fir die
Marke generieren kann.

I Aufdiese Fragen halt adidas eine tiber-
aus wirkungsvolle Antwort in den Handen.

[Te
]
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Der Net Promoter Score
ist eine wichtige Kennzahl,
die hochst unterschiedli-
che Markenerfahrungen
und -eindriicke von Kon-
sumenten in einer zentra-
len Frage zusammenfasst.
Sie lautet:

WIE WAHRSCHEIN-
LICH |IST ES DASS SIE
DIESE MARKE
EINEM FREUND
WEITEREMPFEHLEN
WURDEN .
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— : ANTEIL
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\ (DETRACTORS))

SEHR UNWAHRSCHEINLICH

lhre personliche Weiterempfehlungs-Wahrscheinlichkeit kon-
nen Befragte auf einer Skala von 0 (sehr unwahrscheinlich) bis
10 (sehr wahrscheinlich) einordnen, wobei Befragte mit Werten
von 0-6 als Kritiker (,Detractors’) und jene von 9-10 als Unter-
stiitzer (,Promoters‘) eingeordnet werden. Die Differenz zwi-
schen beiden Werten ist der Net Promoter Score - und damit ein
Indikator fiir die Wahrnehmung einer Marke.
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“g STREETSTYLE

. Sie sind Dreh- und Angelpunkt von NPS;
. R Konsumenten. Sie zu verstehen und zu
) : L " -wissen,’was sie von einer Marke erwarten;
" ist essenziell fiir eine dauerhafte Kunden-,
: Markeh Be2|ehuhg.
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GLITCH!

Auf den ersten Blick ist es ein ungewohnlicher Fuf3-
ballschuh, auf den zweiten ein enormer Hype. Im
Kern aber steckt in ,GLITCH ein Konzept, das die
Branche auf den Kopf stellen konnte.

BN Daniel Adjei und Lucas Siqueira
waren gerade fir ein FuBballtur-
nier unterwegs, als ihnen jemand von
GLITCH erzahlte. Daniel ist 23 Jahre alt
und begeisterter FuB3baller. Lucas ist
drei Jahre jinger und studiert Sport-
wissenschaften an der Londoner Brunel
University. Die beiden kdnnten unter-
schiedlicher nicht sein, aufler: Beide
leben in London. Beide sind vdllig fuf3-
ballverrickt. Und beide wussten in dem
Augenblick, als sie vom GLITCH Konzept
horten: Das ist mein Ding.

B Ein FuBballschuh, dessen AuBlenhaut sich beliebig
austauschen lasst? Die Idee hat mich umgehauen”, erinnert
sich Daniel. Denn GLITCH funktioniert so: Ein Basisschuh, der
nur einmal bestellt werden muss, kann mit beliebig vielen und
unterschiedlichen sogenannten ,Skins kombiniert werden.
Basisschuh und Skin werden einfach zusammengesteckt, der
Schuh selbst sitzt dank seines flexiblen innovativen Materi-
als auch vollig ohne Schniirsenkel fest am Fuf3. Dabei sind
die Skins deutlich giinstiger als ein normaler Fufiballschuh.
Das kommt vor allem jungen Athleten entgegen, die sich so
mehrere Designs passend zu unterschiedlichen Outfits leis-
ten kénnen. Eine weitere Besonderheit: GLITCH gibt es bis-
lang ausschliefilich Gber eine App und nur in Grof3britannien
mit Fokus auf London zu kaufen, wo die Weltneuheit Anfang
November 2016 vorgestellt wurde.

B Wie simpel sie funktioniert, zeigt Lucas auf sei-
nem Smartphone: einfach die GLITCH App &ffnen, Grof3e
und Modell auswahlen, Anschrift hinterlassen und bezah-
len - fertig. Geliefert wird von einem eigens angemieteten
Lager innerhalb Londons binnen vier Stunden und an jede
gewlinschte Adresse in der Stadt. .Im Zweifel liefern wir
auch auf den FuBballplatz”, sagt Marc Makowski, Director
Business Development bei adidas. Das bedeutet: Noch am

»WIR
FUHLEN UNS
WIE
BOTSCHAFTER
FURDEE MARKE
ADIDAS.«

LUCAS SIQUEIRA
@LUCASFOOTBALL3

Morgen eines Matches konnen sich Spieler tiberlegen, in wel-
chem Schuhdesign sie nachmittags auflaufen wollen. Recht-
zeitig zum Anpfiff ist ihr Modell da.

I Allerdings kann GLITCH bislang nur von FuBballern
bestellt werden, die iiber einen exklusiven Digitalcode ver-
figen. Diesen Code bekommen sie zum Beispiel Uber Insta-
gram - und zwar von GLITCH
Insidern wie Lucas, Daniel
oder Robert Fox, einem 21-jah-
rigen Studenten und Freizeit-
fuBballer, der ebenfalls zur
Fangemeinde des Konzepts
gehort. .Wir wahlen Leute
aus, die etwa in unserem Alter,
ahnlich fulballbegeistert und
Londoner sind”, sagt er.

B FuBballverrickte wie
Robert sind die eigentlichen
Helden des GLITCH Projekts.
Auf Initiative der Marke adidas
hin haben rund 90 von ihnen

den Schuh vorab getestet,
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kommentiert, verbessert und jede Phase
bis zum Produktlaunch begleitet. Rund
zwei Dutzend Spieler arbeiten jetzt fir das
Projekt - sie unterstiitzen zum Beispiel im
Kundenservice, bei Anproben oder sind an
der Entwicklung von Inhalten und Produk-
ten beteiligt. .GLITCH ist ein Paradebeispiel
fir unseren Open-Source-Gedanken”,
erklart Marc Makowski. ,Wir sind davon
Uberzeugt, dass wirklich coole Produkte
nur dann entstehen kdnnen, wenn wir kre-
ative Denker aus ganz unterschiedlichen
Bereichen einbeziehen. Wenn wir sie Ein-
fluss nehmen lassen, indem wir ihren
Ideen Raum geben. Zum Beispiel unsere
Jungs hier: Sie wissen ganz genau, was
einen guten FuBballschuh ausmacht. Und
nebenbei sind sie auch noch Meister darin,
andere zu begeistern.”

B Robert beispielsweise ist zustandig
fur die Chat-Funktion der GLITCH App und
beantwortet Fragen der GLITCH Commu-
nity. Daniel sorgt als Teilnehmer von Co-
Creation-Sessions dafiir, dass der Schuh
genau so aussieht, wie Sportler ihn sich
winschen. Lucas, der Kommunikator des
Teams, dreht mit seinem Smartphone unter
anderem Videos fir die GLITCH App. Gleich
das erste wurde Uber 100.000 Mal aufgeru-
fen, wahrend die Anzahl der Follower von
Lucas Instagram-Account bin-
nen weniger Tage von 15.000 auf
Uber 23.000 stieg.

B  Vergesst alles, was ihr
diber den Launch von FuBball-
schuhen wisst”, hat der FuB3ball-
blog .Soccerbible” die GLITCH

Revolution kommentiert. Wie weithin diese Revolu-
tion wahrgenommen wird, zeigen nicht zuletzt die
Statistiken der sozialen Netzwerke, wo GLITCH eine
ahnliche Resonanz erreicht wie konventionelle und
von grofien und teuren Medienkampagnen beglei-
tete Produktpremieren. Fir ein Produkt, das bis-
lang lediglich in einem lokalen Markt prasentiert
und von weniger als 2.000 Sportlern getragen wird,
ist das ein enormer Erfolg und wegweisend.

I  Uns hat vor allem Uberrascht, wie sehr
die Community GLITCH zu ihrem eigenen Produkt
gemacht hat”, sagt Makowski. Fir ihn und seine
Kollegen ist das Projekt eine Gleichung mit vie-
len Unbekannten: ein revolutiondres Produkt. Ein
noch nie erprobtes Vertriebsmodell. Extrem enger
Kundenkontakt. Externe Kreative, die zusammen
mit der Marke adidas jeden relevanten Aspekt des
Produkts steuern. All das in Erprobungin London,
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einer Stadt, die als eine der wichtigsten in der FuB3-
ballbranche gilt. Makowski: ,Das ist wie eine Art
360°-Turbo-Test.”

B Andererseits aber ist die Heimatstadt von
Robert, Daniel und Lucas ein klar definiertes Spielfeld.
Im ,Labor London’ lassen sich neue Dinge ausprobie-
ren, vorantreiben, testen und in Echtzeit justieren,
bevor man sie in globalem Maf3stab ausrollt. Wenn sie
nicht funktionieren, kostet es nicht die Welt. Schlagen
sie hingegen ein, kann man schnell hochskalieren.

B Das Erfolgsmodell soll bald auch in anderen
Metropolen zu haben sein. ,Denkbar sind auch Abo-
Modelle - und damit sehrviel engere Kunden-Marken-
Beziehungen als Uber die Ublichen Vertriebswege -,
Uber die Sportler regelmafBig neue GLITCH Skins
erhalten”, sagt Makowski. Sicher ist, dass zusammen
mit der GLITCH Community stetig weitere Styles ent-
wickelt werden.

B Wo, wie und in welchem Tempo all das geschieht,
ist noch offen. Schlie3lich hangt es vor allem von
jenen ab, fiir die und von denen dieses auBBergewdhn-

liche Produkt gemacht wird: von ,Creators’ wie Lucas,
Daniel und Robert.

»DIE PASSENDEN
LEUTE DAZU-
ZUHOLEN
UND DIE GLITCH
COMMUNITY
NACH UNSEREN
VORSTELLUNGEN
ZU FORMEN -
DAS MACHT DIE
SACHE SO
EINZIGARTIG.K

DANIEL ADJEI
@DANIELB_93

DIE SPIELMACHER



» DIESE
SCHUHE KANN
NICHT JEDER

HABEN.
DIE LOGISCHE
FOLGE:  UMSO
MEHR LEUTE
WOLLEN SIE,

UND ZWAR .

UNBEDINGT.

DANIEL ADJEI
@DANIELB_93
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WAHRE FUSSBALL-
INFLUENCER

Seit sie zu Gesichtern der GLITCH
Community geworden sind, machen
Lucas, Robert und Daniel eine unge-
wohnte Erfahrung: Immer ofter
werden sie auf der Strafle angespro-
chen. Die haufigste Frage an sie:
Wie komme ich an GLITCH?

O
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DIE SPIELMACHER

»KEIN OZIL
KEIN POGBA
KEIN MESSI

DIE

GESICHTER
VON GLITCH
SIND SPIELER
WIE WIRIK

ROBERT FOX
@ROBERTJAMESFOX
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2016
HIGHLIGHTS —

STADTE

Top-Prioritaten fur die strategi-
sche Saule ,STADTE' bis 2020:
Unser Ziel ist es, die Stadte,
also jene Orte, an denen Trends
geboren werden, zu erobern.
Dort, wo kreative Macher aus
allen Bereichen zusammenkom-
men. Unser strategischer Ge-
schaftsplan ,Creating the New’
legt daher besonderen Fokus
auf sechs Metropolen: London,
Los Angeles, New York, Paris,
Schanghai und Tokio.

Wir sind davon uberzeugt,
dass der Erfolg in die-
sen Stadten mafigeblich
fur das Erreichen her-
vorragender Ergebnisse
ist. Daher haben wir es
uns zum Ziel gesetzt,
bis 2020 den Umsatz in
diesen sechs Stadten zu
verdoppeln. Unser An-
spruch, das weltweit beste
Sportartikelunternehmen
zu sein, wird kontinuier-
lich anhand von wichti-
gen Leistungsindikatoren
wie Net Promoter Score,
Umsatz und Marktanteilen
gemessen.

S/
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ERSTER ADIDAS
MARKENSTORE
FUR FRAUEN

IN TOKIO

Sportlerinnen sind fiir den Erfolg der Marke von entschei-
dender Bedeutung. Daher hat die Marke adidas ihren ersten
Concept Store in der Hauptstadt Japans eroffnet. Hier erwar-
tet Frauen ein fiir sie konzipiertes einzigartiges Einkaufs-
erlebnis. Eines der Hauptmerkmale des Stores ist das brei-
te Angebot an Sportprodukten und Services, die ganz auf die
Bediirfnisse der weiblichen Zielgruppe zugeschnitten sind.

REPUBLIC
OF SPORT
SCHANGHAI

Im Sommer 2016 veranstaltete die Marke adidas
in Schanghai das bisher grofite Event, das jemals
l I von einer Sportmarke organisiert worden ist. Das
vierwochige Multisport-Event fand im Century
Park auf einer Flache von 4.500 Quadratmetern
statt. Dort hatten Sportbegeisterte die Madglich-
keit, gegeneinander anzutreten und ihr Bestes
in vier interaktiven Sportzonen zu geben. Neben
FuBlball, Basketball, Running und Training hatten
die liber 21.000 Teilnehmer auBerdem die Gele-
genheit, die Marke auf eine einzigartige Weise ken-
nenzulernen, indem sie am adidas UrbanTri, einem
kreativen Multisport-Workout, welches Spinning,
Running und Yoga vereint, teilnehmen konnten.

28



SNEAKER-FANS
STREETWEAR-
BEGEISTERTE

NEW YORK
CITY
EROBERN -
DIE TUR
7UM ERFOLG

Entscheidend fir die Eroberung einer Stadt
ist, den Konsumenten mit tollen Produkten
und Premium-Einkaufserlebnissen an je-
dem Beruhrungspunkt, in jedem Geschaft
und auf jeder StraBe fiir sich zu gewin-
nen. Im August 2016 hat die Marke adidas
gemeinsam mit Foot Locker den ersten
Flagship-Shop-in-Shop in New York City
eroffnet. Genau wie unser eigener adidas
Flagship-Store an der 5th Avenue gibt die-
ser Store uns die Moglichkeit, die Marke
in einer Mega-City auf einheitliche und
beeindruckende Weise zu prasentieren.

o
N

WEITERENT-
WICKLUNG

IM BEREICH

DER LAUF-

COMMUNITIES

Im Jahr 2016 hat adidas seine
Verbindung zu Sportenthusiasten
in den grofien Metropolen der
Welt weiter ausgebaut. Die Marke
adidas stellte beispielsweise das
Community-Programm ,adidas
Runners London’ vor, das Laufern
fortlaufend die Moglichkeit bie-
tet, mit Gleichgesinnten zu laufen
und die Marke immer wieder aufs
Neue von ihrer besten Seite zu
erleben. Das Besondere an die-
sen Running-Meetings ist, dass
die Teilnehmer lediglich den Treff-
punkt kennen. Die Strecke selbst
ist immer eine Uberraschung
und fiihrt die Laufer an Orte, an
denen sie vermutlich nie zuvor
gewesen sind.
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SCHNELL
SCHNELI

eben auch adidas beliefern. Wir sind also
durchaus Kollaboration gewohnt. Aber das
Projekt SPEEDFACTORY war in fast jeder
Hinsicht etwas Auflergewdhnliches.

B Warum?

SPEED-
FACTORY

Vorbei sind die Zeiten, in denen Konsumenten
monatelang warten mussten, bis die neusten
Trends auch bei ihnen ankamen. Mit dem SPEED-
FACTORY Projekt erprobt adidas revolutionare
Konzepte zur intelligenten Fertigung, die dem
Athleten nicht nur hochfunktionale Qualitatspro-
dukte bieten, sondern auch einzigartige Designs
ermoglichen. Die erste SPEEDFACTORY steht im
frankischen Ansbach, eine weitere wird gerade in
Atlanta, USA, aufgebaut. Wichtiger Partner dabei
ist die Oechsler Motion GmbH, die ebenfalls in Ans-
bach sitzt und die SPEEDFACTORY betreiben wird.
Ihr Geschaftsfiihrer Markus Bischoff erklart, wie
man eine Fertigung in Rekordzeit auf Hochstge-
schwindigkeit bringt.

Zusammen mit adidas entwickeln Sie und lhr
Team in Rekordgeschwindigkeit die weltweit
erste SPEEDFACTORY. Wie wird man liber
Nacht zum Fabrikentwickler?

Ganz einfach: durch Erfahrung. Wir produzieren in unserer chi-
nesischen Fabrik bereits seit einigen Jahren fiir adidas Teile
von Schuhen. Da wurden wir vor gar nicht langer Zeit gefragt,
ob wir uns vorstellen konnten, nicht nur Einzelteile, sondern
einen ganzen Schuh zu fertigen. Und das Ganze hier, vor Ort,
in Deutschland und auf noch nie dagewesene Art und Weise.

IS Und?
Natirlich haben wir zugesagt. Wir sehen uns ja als
Problemléser.

I Erzihlen Sie ein bisschen iiber Ihr Unternehmen.
Die Oechsler Motion GmbH ist eine Tochtergesellschaft
der Oechsler AG und hat sich auf die Entwicklung, Produk-
tion und den Vertrieb von Sportartikeln spezialisiert. Die
Oechsler AG ist ein mittelfrankisches Unternehmen mit einer
Geschichte, die bis ins Jahr 1864 zurickreicht. An Stand-
orten in Deutschland, China, Mexiko, Rumanien, Singapur
und den USA arbeiten Giber 2.500 Mitarbeiter. Wir sind heute
ein Systemlieferant fir Baugruppen, mit denen wir unter
anderem Medizintechnikhersteller, Automobilzulieferer und

y Weil Co-Creation mit adidas vor allem eines
bedeutet: maximales Tempo. Die SPEED-
FACTORY macht ihrem Namen ja im dop-
pelten Sinn alle Ehre: einmal, weil sie in bis
dato ungekannter Geschwindigkeit Schuhe
produziert, zum anderen, weil sie selbst in
enormer Geschwindigkeit entstanden ist.
Und das bei einem Projekt, das weltweit ein-
zigartig ist.

N wie muss man sich das vorstellen?

Ende 2014 haben wir die ersten Gesprache mit unserem
Partner adidas gefiihrt, schon kurze Zeit spater wurde die
Pilotfabrik in Betrieb genommen. Bald werden wir in der
SPEEDFACTORY mit drei Produktionslinien auf 3.600 Quad-
ratmetern arbeiten. 2016 konnten bereits die ersten 500 Paar
Laufschuhe produziert werden. Der adidas Futurecraft M.F.G.
(Made for Germany) wurde rund um den Berlin-Marathon pré&-
sentiert - keine 24 Monate, nachdem wir erstmals liber das
Projekt SPEEDFACTORY nachgedacht hatten. Da sind wir schon

ein bisschen stolz.
- Nochmal nachgefragt: Wofiir genau steht das
Konzept SPEEDFACTORY?

SPEEDFACTORY steht fiir eine Schuhfertigung im Markt
selbst, mit hoher Vor-Ort-Wertschopfung und deutlich ver-
kiirzten Produktionszeiten von nur wenigen Stunden fir ein
Paar Schuhe. Mit anderen Worten: Die SPEEDFACTORY revo-
lutioniert die Art und Weise, wie Sportschuhe produziert wer-
den. Fir die Sport- und Schuhindustrie, die bislang haufig
Tausende Kilometer vom Markt entfernt fertigen lief3, bedeu-
tet das einen echten Paradigmenwechsel.

B Wie schafft man einen solchen Paradigmenwechsel?

Unter anderem durch eine Uberschaubare Zutatenliste. Wenn
Sie einen Schuh aus vielen verschiedenen Materialien fer-
tigen, brauchen Sie eine komplexe Zuliefererkette, die viel
Zeitverschlingt. Unser erstes SPEEDFACTORY Produkt hinge-
gen kommt mit sehr viel weniger Materialien und Komponen-
ten aus. Es wird auBerdem ohne Klebstoff zusammengefigt.
Dadurch sparen wir Zeit und Gewicht, die Produktion ist leich-
ter zu steuern und zudem umweltfreundlicher. Gleiches gilt
fur die Logistik: Wenn der Schiffstransport von Fernost ent-
fallt, entfallen auch lange Transportzeiten und erhebliche

Lagerkosten.

_ Wie profitieren Sportler und Kunden
von der SPEEDFACTORY Fertigung?

Da haben wir eine klare Vision: In einer SPEEDFACTORY konn-

ten sich Konsumenten genau den Schuh nach den Parametern

fertigen lassen, die sie brauchen. Sie konnten auflerdem die-

sen Schuh mit ihren Daten exakt so auslegen, dass er genau

N
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auf das Sportlerprofil abgestimmt ist. Wir sprechen letztlich
von einer Maf3schuhfertigung in Hochstgeschwindigkeit. Das
ganze System ist so getrimmt, dass es einen hohen Individu-
alisierungsgrad ermdglicht.

N Das miissen Sie bitte erklaren.

Nun, ich personlich beispielsweise laufe viel Cross-Coun-
try, das heif3t: Ich brauche mehr Stabilitat an der Aulenseite
des Schuhs, und diese Stabilitat kann ich dem Schuh in der
SPEEDFACTORY applizieren lassen. Mein Schuh wiirde am
Ende vielleicht 20 statt 15 seitliche Verstarkungsbander auf-
weisen. Auflerdem kdnnte ich ihn in genau der Farbe bestel-
len, die mir vorschwebt. Und wenn wir eines Tages noch mehr
mit 3D-Druck arbeiten konnen, lieBe sich natirlich noch vie-
les mehr individualisieren.

Wenn Sie an die letzten zwei Jahre zuriickdenken: Was
kennzeichnet lhre Zusammenarbeit mit adidas?
Eine enorme Tiefe und Intensitat. Die letzten 24 Monate ver-
ging kein Tag ohne Meetings, Uberraschungen und Neue-
rungen. Aber unser Verhaltnis ist auch ein anderes als bei
anderen Kunden, namlich eine echte Partnerschaft, bei der

jeder von jedem lernt.
_ Was haben Sie von lhrem
Partner adidas gelernt?
Vor allem Wagemut. Als Techniker und Ingenieure sind wir es
gewohnt, auf erprobte und zuverlassige Losungen zu setzen.
Das liegt in unserer DNA. Im Projekt SPEEDFACTORY aber
haben wir gelernt, mehr zu wagen. Auch mal etwas auszu-
probieren. Und nicht gleich Nein zu sagen, wenn wir meinen,
etwas liefle sich nicht umsetzen, denn die Erfahrung zeigte:
Manchmal ging es eben doch. Manchmal nicht. Aber auch

das gehort dazu.
- Gewinner scheitern, bis sie Erfolg haben®,
heifit es. Korrekt?

Absolut. Als Partner der SPEEDFACTORY haben wir uns ja in
echtes Neuland vorgewagt, da ging ohne das Erkunden neuer
Wege gar nichts. Unser Vorteil war, dass wir als Lieferant in
ganz unterschiedlichen Branchen zu Hause sind und Techno-
logien aus anderen Industrien importieren konn-
ten. Aber die Art und Weise, wie wir zusammen mit
adidas diese Technologien und Prozesse zu einer
SPEEDFACTORY fir die Schuhfertigung kombi-
niert haben, ist revolutionar und wurde mafigeb-
lich gepragt durch den ,sportlichen” Anspruch von
adidas, standig Grenzen zu iiberwinden.

Lverlierer horen auf, wenn sie scheitern.

Was sind die Vorbilder, an denen Sie sich fiir

die SPEEDFACTORY orientieren konnten?
Es gab keine. Alles wurde maf3geschneidert. Wir
haben gemeinsam ein neues Produkt und gleich-
zeitig eine neue Fabrik erfunden, die dieses Pro-
dukt herstellt. Und wir haben all das mit Strukturen
geschaffen, die es ebenfalls so nicht gab. Es war,
wenn man so will, echte Pionierarbeit.

»EINE DER
ENORMSTEN
HERAUSFOR-

DERUNGEN

WAR DIE

GESCHWIN-

DIGKEIT «

- Was war dabei die groBte Herausforderung?
Was hat Sie schlecht schlafen lassen?

Eine der enormsten Herausforderungen war die Geschwin-
digkeit. Wir sind in einer sportlichen Branche unterwegs und
hatten einfach nicht die Entwicklungszyklen, wie sie in ande-
ren Projekten Ublich sind. Eine andere Hiirde war die schiere
Grofle unserer Mission. Die war nur zu bewaltigen, indem
sowohl adidas als auch wir unterschiedlichste Kompeten-
zen, Experten, Abteilungen und Projektpartner an Bord geholt

haben.
_ Braucht es in einer SPEEDFACTORY
eigentlich noch Menschen?

Natirlich. Auch in der SPEEDFACTORY werden beispielsweise
noch Nahprozesse per Hand ausgefiihrt. Darlber hinaus
braucht es Ingenieure, Qualitatsplaner, Prozessingenieure
und andere Fachleute, die eine solche Produktion steuern,
tberwachen und weiterentwickeln kdnnen. In jeder der bei-
den SPEEDFACTORIES werden wir 160 neue Arbeitsplatze
schaffen, die in diesen Markten bislang nicht existieren.

I Wie geht es weiter?

Dass die SPEEDFACTORY funktioniert, haben wir bewiesen.
Unsere nachste Aufgabe ist es, die Serienproduktion erfolg-
reich an den Start zu bringen und das Ganze 2017 weiter zu
skalieren. Mittelfristig werden wir dann etwa 500.000 Paar
Schuhe in jeder der beiden SPEEDFACTORIES produzieren.
Und wer eine halbe Million Paar Schuhe schafft, der schafft
auch noch wesentlich mehr.

Was ist das Beste an einem Wahnsinnsprojekt wie

diesem?
Dass man am Schluss ein tolles Produkt in der Hand halt. Sie
konnen sich vorstellen, dass das ein ganz anderes Gefiihl ist,
als wenn man irgendwelche Radchen fir die Industrie her-
stellt. Und diese Faszination erfasst jeden, der mit dem Projekt
zu tun hat oder von ihm erfahrt. Ein Youtube-Video, das die Fer-
tigung in der SPEEDFACTORY zeigt, wurde bereits iber 330.000
Mal geklickt. Das zeigt die enorme Magie, die im Thema steckt.

M
M

DER TEMPOMACHER



»WIR SPRECHEN
VON EINER

MASS-

SCHUHFERTIGUNG IN
HOCHST-
GESCHWINDIGKEIT «

MEISTER DER
GESCHWINDIGKEIT

Ma k B h ff nd seine KoHegen
I aben scho ele F tg ngsanla gem
fg b ut. Ab r ke ntsta d
iner derart\ge G hww digkei t
wie die SPEEDFACTORY






INDIVIDUALISTEN

Mit der SPEEDFACTORY dreht adidas
die klassische Produktionslogik um.
Gefertigt wird nicht mehr auf Vorrat
und in groen Mengen, sondern direkt
vor Ort und nah am Kunden.

O
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20‘6 Top-Prioritdten fiir die strategische
Sdule ,SCHNELLIGKEIT" bis 2020:
Im Sportist Schnelligkeit ausschlag-
I_”GH LlGHTS - gebend, wenn man an der Spitze sein
und die Medaillen gewinnen moch-
SCHNELLIG- te. Dies gilt auch fir uns und unser
Geschaft. Mit neuen und attraktiven
KEIT Konzepten, die die gewiinschten Pro-
dukte zur richtigen Zeit am richtigen
Ort bereitstellen, wollen wir den Konsumenten fiir uns gewinnen.
Unser Ziel ist es daher, den Anteil an sogenannten ,schnellen Produkten’
bis 2020 auf mindestens 50% unseres Umsatzes zu erhohen, wobei alle
wichtigen Kategorien zu dieser Entwicklung beitragen werden (2016: 15 %
des Umsatzes). Dank unserer Initiativen werden wir in der Lage sein,
den Konsumenten ansprechende und aktuelle Produkte anzubieten. Wir
erwarten daher, in diesem Bereich den Anteil der zum vollen Preis ver-
kauften Produkte bis zum Jahr 2020 um 20 % gegentiiber dem regularen

Sortiment zu steigern, was sich ebenfalls positiv auf den durchschnitt-
lichen Preisabschlag auf unsere Produkte auswirken wird.

SCHNELLIGKEIT
VORAN-
TREIBEN

Fiir die strategische Saule
,Schnelligkeit”war 2016 ein er-
folgreiches Jahr. Wir sind un-
serem Ziel, die sogenannten
,Speed-Programme’ auf mehr
Produkte auszuweiten, einen
Schritt naher gekommen. Wir
haben die bei adidas neo ge-
wonnenen Erkenntnisse wei-
ter umgesetzt und in zusatzli-

ADIDAS &
ZALANDO —

SO SCHNELL
WIE NIE ZUVOR

Im Juni 2016 starteten die Marke adidas und Zalando, ei- chen Kategorien wie Running,
ner der groBiten Online-Einzelhandler Europas, ein ge-

meinsames Pilotprojekt, um das Einkaufserlebnis des Footbgll, _Trammg _und Origi-
Konsumenten auf eine ganz neue Ebene zu heben. Kon- nals auf Schnelllgkelt aUSge”Chtete Ka-

sumenten in Berlin konnten Produkte der Marke adidas pazitaten aufgebaut. Zudem ist die Im-
iber die Zalando-App bestellen und erhielten die Liefe- plementierung von .Schnelligkeit' weiter
L b LML AL vorangeschritten, da mittlerweile fast
konnen die Marke adidas und Zalando die Bediirfnisse e . .

des Konsumenten von heute schneller denn je erfiillen. alle unsere Markte in der Lage smd, an

dem ,Speed-Programm’ teilzunehmen.
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SPEED-
FACTORY
EROBERT

DIE  USA

Im August 2016 kiindigte
adidas den Ausbau seines
SPEEDFACTORY Projekts
fur 2017 an. Durch die
F R Y Eroffnung der nachsten
SPEEDFACTORY in der
Nahe von Atlanta kann die

erfolgreiche und zukunfts-
weisende Innovation einem

KNI

Eine unserer Prioritdten ist es, den Konsumenten ein noch
nie dagewesenes Einkaufserlebnis zu bieten, wenn sie mit
unseren Marken in Berithrung kommen. Die Einfithrung von

Knit for You’ hebt das Erlebnis des Konsumenten auf eine breiteren Publikum zu-
neue Ebene. ,Knit for You' ist ein im Herbst 2016 in Berlin ganglich gemacht werden.
eroffneter Pop-up Store. Als erster Store dieser Art bietet SPEEDFACTORY ist eine

er dem Konsumenten die Moglichkeit, die unterschiedlichen branchenpragende, hoch-
Schritte vom Design bis hin zur tatsachlichen Produktion moderne Anlage, die es
mitzugestalten. Das Ergebnis ist beeindruckend: ein fiir den adidas ermaglicht, Produk-
jeweiligen Konsumenten individuell gefertigter Pullover, der te schneller und naher am
direkt vor Ort im Store gefertigt wurde. Konsumenten zu fertigen.

ERSTE ERFOLGE \IIT SPEED-
PROGRAMMEN

Im Jahr 2016 haben wir erste Erfolge mit unseren Speed-Programmen verzeichnet. Mithilfe unseres
Programms ,Geplante Reaktionsfihigkeit’, das uns ermoglicht, die Konsumentennachfrage auf effi-
zienteste Weise zu erfiillen, haben wir in unseren wichtigen Markten eine deutliche Steigerung des
Umsatzanteils der zum vollen Preis verkauften Produkte erzielen konnen. Dies haben wir erreicht,
indem wir nur einen Teil der Volumina fiir die jeweilige Saison ausgeliefert und ausgehend von der
Nachfrage unserer Konsumenten entsprechend nachgeliefert haben.

Dariiber hinaus haben wir von unserem Geschaftsmodell ,Produktentwicklung innerhalb einer
Saison’ profitiert. Um immer die neuesten Modetrends anbieten zu kdnnen, kreieren wir Produkte
nach den Vorstellungen der Konsumenten. Dadurch haben wir bei unseren wichtigen Kunden einen
hervorragenden Durchverkauf erzielt.

O
2]







rae
St

P L b :

! u_w...rmnuun o
b iy

It

u.ﬁ...u.__ ! - ..
.wc._.h_.,.. :
__....,..:




TOUCH

DOWN Al\é

CENTRAL PA

Mit ihrem Flagship-Store lautet die Marke adidas eine
Ara ein, in der Konsumenten Kreativitat, Sport und
Marke an einem Ort erleben konnen. Im Herzen Man-
hattans gelegen, ist der neue Store Teil und Spiegelbild
der Unternehmensstrategie ,Creating the New'. Und
doch ist er nur einer von vielen Platzen in New York
City, von denen aus adidas den US-Markt erobern will.

B Auf den ersten Blick ist das Gebaude mit
4.325 sorgfaltig ausgestatteten Quadratmetern
und mehr als 400 Mitarbeitern schlichtweg ein
Store der Superlative. ,adidas NYC' liegt direkt
an der Ecke 5th Avenue/46th Street und damit
an einer der begehrtesten Shopping-Adressen
der Welt. Zwélf Monate wurde vor der Eroffnung
im Dezember 2016 renoviert, heute kommen bis
zu 6.000 Menschen am Tag und erleben auf vier
Stockwerken eine hochkreative Markenwelt. Vom
Eingang des Stores sind es nur wenige Meter bis
zum Central Park, was auch deshalb praktisch ist,
weil der weltweit grofite adidas Marken-Store auf
den zweiten Blick weitaus mehristals ein Ort zum
Einkaufen. In Wirklichkeit eréffnet adidas NYC ein
hochklassiges Spielfeld fiir Kreative und Sportler
aus aller Welt, die hier zusammenkommen, um
einen Unterschied in ihrem Sport, in ihrem Leben
und ihrer Welt zu machen.

EIN STADION
ALS STORE

B Erkennbar ist dies am neuen Retail-Konzept ,Stadium’, das ganz im
Stil amerikanischer High-School-Stadien gehalten ist. Bereits beim Betreten
des Ladens taucht der Konsument in dieses neue Konzept ein, wenn er am
Eingang den beeindruckenden Stadiontunnel passiert. Tribiinen mit grof3en
Bildschirmen laden zu Public-Viewing-Events ein, die Umkleidekabinen
sind wie Stadionumkleiden ausgestattet. Eine Laufbahn gibt Besuchern
die Moglichkeit, Produkte vor Ort auszuprobieren, und mehrmals am Tag
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starten Laufgruppen vom Store aus zu
Trainingsrunden in den Central Park.
~Natirlich ist es Sinn und Zweck des
Stores, adidas Produkte zu verkaufen”,
sagt Sahmewee Bolton, Flagship Director.
.Unsere eigentliche Botschaft an den
Kunden aber lautet: Wir versorgen dich
hier mit allem, was du brauchst, um zu
bestehen - draufBBen, auf dem Spielfeld
deines Lebens.”

BN Zu dieser Rundumversorgung gehort
unter anderem eine gut bestiickte Snack-
und Smoothie-Bar im Erdgeschoss, an
der es - lokal hergestellte - Safte und
Snacks gibt. Ein kundiger Concierge
erklart Sportlern, wo in New York die
besten Yogastudios, Laufstrecken und
Health-Food-Restaurants auf sie warten.
Im ,Stadionkiosk’ konnen Kunden Plakate,
T-Shirts, Wimpel und Aufkleber mit New
Yorker Motiven mitnehmen, die eigens fir
den Flagship-Store gestaltet wurden und
ausschliefilich bei adidas NYC erhaltlich
sind. Der Store bietet Fitnessberatung und
personalisierte Shopping-Erlebnisse, wie
zum Beispiel das Laufanalysesystem ,Run
Genie'. Und wéren da nicht die Regale mit
adidas Schuhen und Kleiderstander mit
3-Streifen-Bekleidung oder ein Terminal,
an dem Kunden ihre personlichen
Traningsschuhe gestalten konnen:
Besucher konnten glatt glauben, sich
in einem Sportclub und nicht in einem
Marken-Store zu befinden.



THE PLACE
TO BE

B Dass adidas dieses Konzept genau
hier, in einer der begehrtesten, aber auch
teuersten Metropolen der Welt ins Leben
gerufen hat, ist alles andere als Zufall.
Niels Rossow, General Manager bei adidas,
erklart das so: ,Die Vereinigten Staaten
sind der grof3te Sportmarkt der Welt -
mit New York als Epizentrum. Wenn wir
angreifen wollen, dann hier.”

B Folgt man Rossow durch Manhattan,
versteht man sofort, was er meint. Im
quirligen adidas Originals Store in SoHos
Spring Street beispielsweise lauft gerade
eine Ausstellung zum Thema ,Nomads von
sechs New Yorker Fotografen. Wahrend
sie in der Stadt unterwegs sind, senden die
Fotografen ihre jeweils neuesten Bilder
an einen Digitaldrucker im Keller des
Stores, wo diese sofort ausgedruckt und
aufgehangt werden. ,Wir verstehen unseren Store als Ort
fur Leute aus der Nachbarschaft, die sich inspirieren lassen
wollen”, erklart Rossow. Und Inspirationen gibt es hier immer.
Gerade am Vortag hatte der Originals Store eine Edition des
NMD prasentiert, die zusammen mit einem Label aus der
Nachbarschaft entwickelt worden war. Die Folge: Mehr als
500 Kunden drangelten sich vor und im Geschaft, um eines
der limitierten Paare zu ergattern.

I Fir Niels Rossow ist das ein weiteres Anzeichen dafir,
wie sich die Dynamik auf dem US-Markt zugunsten von adidas
dreht. ,.Wenn man heute von einer ,Hot Brand' spricht, spricht
man von adidas. Neulich, an einer High School, horte ein
Schiler zufallig, dass ich fiir adidas arbeite. Sein Kommentar:
.Mann, ihr habt unsere Codes wirklich entschlisselt.””

EINE FARM
FUR IDEEN

B Verantwortlich fiir dieses ,Code Hacking® sind unter
anderem ein gutes Dutzend Frauen und Manner, die in einem
weitlaufigen Loft im Westen von Brooklyn arbeiten. Durch
die groflen Fenster fallt der Blick auf den Hudson River, die
Freiheitsstatue und die Skyline Manhattans am Horizont.
Das Loft selbst steht voller 3D-Drucker, Nahmaschinen,
Grofformatdrucker und Inspirationstafeln. Auf langen
Tischen lagern Stoffe, Musterstiicke, Prototypen und
selbst gebastelte Modelle: Willkommen im ,Disneyland fir

Designer’, wie Marc Dolce, Creative Director bei adidas, es
lachelnd nennt. Willkommen in der Zukunft.

B Die .Brooklyn Creator Farm’, in der Dolce und seine
Kollegen arbeiten, ist eine Kreativplattform fiir wegweisende
Konzepte, Ideen und Talente. ,Wir designen hier fir 2019 und
die Folgejahre”, erklért Dolce. ,,Aber wir tun es nicht in einem
abgeschlossenen Designstudio in irgendeiner Konzernzentrale,
sondern mitten in Brooklyn. Wir sind Teil der Gemeinschaft
hier, wir treffen Kiinstler, Sportler, Musiker, Kreative, testen
unsere ldeen in Echtzeit und konnen auf diese Weise schneller,
besser und erfolgreicher sein.”

B So tauschen sich die adidas Designer permanent mit
Jungdesignern und Start-ups aus, die auf dem ehemaligen
Manufakturareal an neuen Geschaftsmodellen arbeiten. Sportler
und ganze High-School-Klassen schauen auf ein paar Stunden
oder fir ein Praktikum vorbei. Auf diese Weise versorgt sich die
.Brooklyn Creator Farm’ fortlaufend selbst mit dem N&hrstoff,
der fir erfolgreiches Wachstum unerlasslich ist: Ideen.

DIE NBA-
STARS VON
MORGEN

I Weiterer wichtiger Partner dabei: die Lincoln High School,
die am sidlichen Ende Brooklyns liegt. Als Niels Rossow an
diesem Nachmittag durch die neonerleuchteten Gange der
Schule lauft, passiert er Dutzende Holztafeln mit den Namen von
Lincoln-Alumni, die es als Sportler zu nationaler Berlihmtheit
gebracht haben. Gut mdoglich, dass eines Tages auch die
Namen einiger Schiiler dort stehen, die an diesem Nachmittag
in der Turnhalle Basketball trainieren. Denn die Schule hat
in den vergangenen Jahren nicht weniger als vier NBA-Profis
sowie diverse weitere Spieler hervorgebracht, die dank ihres
Basketballkonnens mit College-Stipendien belohnt
wurden. Mittlerweile, so erklart die stellvertretende
Schulleiterin, kamen sogar Schiiler aus Queens an
ihre Schule, weil sie in ihrem Team Basketball spielen
wollen. ,Der Sport ist ihre Chance.”

B Unterstiitzt werden sie dabei von adidas.
Die Marke stattet seit einiger Zeit als Sponsor das
Lincoln-Basketballteam aus. Im Gegenzug, so
Niels Rossow, erhalte die Marke von den Sportlern
unzahlige Inspirationen, die unter anderem von
den Designern der Creator Farm genutzt werden.
Manche davon kdnnten ihren Weg in ein adidas
Produkt und damit eines Tages auch in den neuen
Flagship-Store finden. Denn auch wenn Brooklyn
und die 5th Avenue Welten zu trennen scheinen,
sind beide doch Teil derselben Mission: das Neue zu
schaffen - ,Creating the New".
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Mitten in Manhattan und
damit im Epizentrum des
groBten Sportmarkts
der Welt hat adidas im
Dezember 2016 einen
Flagship-Store eroffnet.
Was auf den ersten Blick
an ein voll ausgestatte-
tes High-School-Stadion
, erinnert, istin Wirklich-
| keit ein hochklassiges
Spielfeld fiir Kreative
" und Sportler aus aller
- Welt.




IMMER AM PULS DER ZEIT

Sahmewee Bolton und ihre Gber 400 Kollegen
sorgen dafiir, dass der Besuch im adidas
Flagship-Store zum Erlebnis wird. Auf den
vier Stockwerken lassen sich nicht nur Sport-
events miterleben, sondern auch die passen-
den Produkte testen.

DAS VERKAUFSTALENT



CREATOR

Fur alle, die die Zukunft
der Sportindustrie mit-
gestalten wollen, ist ein
ehemaliges Fabrikloft in
Brooklyn seit Neuestem
,the place to be'. In der
ersten adidas Creator
Farm lassen sich Ideen
fur die Sportausriistung
von morgen entwickeln.
Die einzig wahre Grenze
dabei ist die der eigenen
Fantasie.

FARM

ZUKUNFTS-
WERKSTATT

In der Creator Farm entstehen
Konzepte und Prototypen fir
die Zukunft. Die Ideen werden
gemeinsam mit Kiinstlern,
Sportlern und anderen Kreati-
ven entwickelt.



i

TRENDSETTER

Creative Director Marc Dolce arbeitet
mit seinen Kollegen an Trends, die von
Brooklyn aus die Welt erobern sollen.

i
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2016 HGHLIGHTS —
OPEN-SOURCE

Top-Prioritdten fiir die strategische Sadule ,0PEN-SOURCE" bis 2020: Unser
ubergeordnetes Ziel ist es, externes, kreatives Potenzial in unsere Prozesse
zu integrieren, um die Zukunft des Sports noch besser gestalten zu kon-
nen. Indem wir kreative Kopfe einladen, Teil unserer Unternehmenskultur
zu werden, wollen wir die Markenattraktivitat und Markenbindung auf ein
neues Niveau heben. Bis Ende 2017 wollen wir erreichen, dass 30 % derin den
sozialen Medien und anderen Kommunikationskanalen geteilten Inhalte zu
unseren Marken von den Nutzern selbst erstellt werden. Aulerdem wollen
wir die Anzahl der Nutzer unseres digitalen Mikrokosmos auf uber 250 Milli-
onen steigern. So stellen wir sicher, dass wir nah am Konsumenten sind und
wichtige Momente und Beriuhrungspunkte in seinem Leben pragen. Die aus
diesen Quellen gewonnenen Erkenntnisse werden uns helfen, unsere Pro-
dukte und Services fiir unsere Konsumenten weiter zu verbessern und somit
unseren Net Promoter Score zu steigern und Marktanteile hinzuzugewinnen.

Im Jahr 2016 haben wir die Zusammenarbeit zwi-
A D I DAs schen der Marke adidas und Kanye West weiter in-
tensiviert: Wir haben adidas + KANYE WEST ein-

_I_ KANYE gefiihrt. Als eigene Einheit der Marke YEEZY soll
dieses Konzept die Branche revolutionieren und

auf dem Einfluss, Erfolg und der globalen Mar-
kenstarke von YEEZY fiir adidas Originals weiter

— ST IQO N G E IQ aufbauen. Kiinftig werden sowohl Sport- als auch
Streetwear-Schuhe, -Bekleidung und -Accessoires
fur Manner und Frauen erhaltlich sein.

PARTNERSCHAFT
N BESTFORM

Open-Source bedeutet fiir uns, offen fiir Kreativitat und inspirierende Ideen auBler-
halb unseres Unternehmens zu sein. Ein gutes Beispiel hierfiir ist die Zusammen-
arbeit mit NBA-Star James Harden. Die im Herbst 2016 auf dem Markt eingefiihrte
Signature-Linie haben wir nicht fiir sondern gemeinsam mit James Harden ent-
wickelt. Die aus dieser Partnerschaft entstandenen Produkte stehen fiir Hardens
Kreativitat und Sinn fiir Style sowohl auf dem Spielfeld als auch auBBerhalb.
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DIE ZUKUNFT
DER  SCHUH-
FERTIGUNG
— FUTURE-

CRAFT
BIOFABRIC

Mit dem adidas Futurecraft Biofabric
feiert die Marke erneut eine erfolg-
reiche Partnerschaft und setzt damit ein
weiteres Zeichen in der Schuhbranche.
Der Futurecraft Biofabric ist der welt-
weit erste Schuh, dessen Obermaterial
zu 100% biologisch abbaubar ist. Ge-
strickt aus einem Hochleistungsgarn
auf Proteinbasis des Biotech-Unter-
nehmens AMSilk mit Sitz in Miinchen
lost sich das Obermaterial bei Zugabe

eines speziell hergestellten Enzyms in . egas .
Wasserpkomplettaguf_ Mit dioser revoti Um Kreativitat den Raum zu geben, den sie ver-

tiondren Neuerung nimmt adidas durch dient, hat die Marke adidas im Jahr 2016 zwei

Okologisch relevante Innovation wieder Designstudios geschaffen, in denen sich krea-
eine Vorreiterrolle ein. .

tive Menschen treffen und Ideen austauschen

konnen: die Brooklyn Creator Farm in New York

City und das MakerLab in der Unternehmenszent-

rale in Herzogenaurach. Designer wie auch lokale

kreative Macher und Mitarbeiter werden dazu auf-

gefordert und ermutigt, diese Raume als ,Spiel-

|NSP|R|ERT platz fiir Innovationen’ zu nutzen. Auf diese Art

DUQCH und Weise konnen frische und neue Ideen aus ei-

FAN FEEDBACK nem bisher unerschlossenen Talentpool entstehen.
UNCAGED El N E Im Februar 2016 haben die
Marke adidas und Wanderlust,
Die Markteinfiihrung des UltraBOOST GEMEIN- VeranStalt?r der weltweit gri:iﬁ-
Uncaged im Juni 2016 zeigt, wie er- ten Yoga-Lifestyle-Events, eine
folgreich die Produktentwicklung mit mehrjahrige Partnerschaft mit
Trendsettern sein kann. Der Laufschuh SAME Schwerpunkt auf dem US-Markt

ist von echten Fans inspiriert und ver-
bindet die Funktionalitat und Innovati- bekannt gegeben. Das Beson-

on des urspriinglichen UltraBOOST mit IDEE dere an dieser Zusammenar-
dem einzigartigen Flair der kreativen beit ist die gemeinsame Idee,
Fangemlt.alnde d_er Marke ac-lldas. Da- eine Community rund um Sport
durch konnen wir Athleten ein Produkt d ei h Leb

bieten, in das der Input von Laufern auf und einen achtsamen Lebens-

der ganzen Welt eingeflossen ist. stil zu schaffen.
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PARTNER
-UR D)
MEERE

Millionen Tonnen Kunststoffabfalle gefahrden
das Leben in unseren 0Ozeanen. Wie ware es, den
Plastikmiill einzusammeln und als Rohstoff zu
nutzen? Eine New Yorker Umweltorganisation hat
sich diese Frage gestellt - und in Partnerschaft
mit adidas gezeigt, wie eine Losung dafir
aussehen kann.

B Als sich Cyrill Gutsch tief in seine
Birocouch sinken lasst, wird es drauf3en auf
den Straen New Yorks gerade erst dunkel.
Doch der Designer ist bereits miide. Gutsch,
Grinder der Umweltbewegung .Parley for
the Oceans’, ist erst vor wenigen Stunden
aus Madrid zuriickgekehrt. Dort hat er
Real Madrid, einem der erfolgreichsten
FuBlballteams der Welt, bei einem Ligaspiel
zugesehen. Noch spektakularer als der
Sieg der Mannschaft war, was sie auf dem
Platz trug: Schneeweil3e adidas Trikots aus
einem speziellen Material, in deren Kragen
die Worte ,For the Oceans’ eingewebt waren.
Neben dem sportlichen Erfolg fir die
.Kdniglichen" aus der Hauptstadt Spaniens
war die Begegnung ein fulminanter Sieg
fur die Ozeane weltweit: Die Trikots der
Superstars bestanden aus Plastikmiill,
der an abgelegenen maledivischen
Kistenstreifen aus dem indischen Ozean
gefischt worden war. Die Idee dazu kam
von Cyrill Gutsch, umgesetzt wurde sie
mit Hilfe des Markensponsors adidas. Und
unterstitzt wurde die Initiative vom Real-
Team, das zudem vor dem Spiel ein Banner
mit der Aufschrift ,For the Oceans’ in die
Kameras gezeigt hatte.

B  Andiesem Abend “, sagt Gutsch, ,.kam alles zusammen,
wovon wir seit Jahren traumen. Wir haben gezeigt, was sich
mit einem Partner wie adidas schaffen lasst. Wir haben
in einem Jahr bereits wesentliche Meilensteine unserer
Zusammenarbeit erreicht.”

B Und es braucht viele weitere Schritte
dieser Art, um die fortschreitende Zerstérung
der Weltmeere durch Plastikmill aufzuhalten.
Allein im Nordpazifik kreist ein gigantischer
Strudel aus rund 100 Millionen Tonnen
Kunststoffpartikel, von denen ein guter Teil
in Form kleingemahlener, langlebiger Mikro-
Plastikpartikel in den Kérpern von Seevogeln,
Fischen und anderen Meerestieren landet. In
vielen Flissen findet sich heute schon mehr
Mikroplastik als Fischeier. Und in den Meeren
verenden jedes Jahr tiber 100.000 Wale, weil
sie sich in Fischernetzen verfangen. Was der
menschgemachte Kunststoffmill mit dem
Leben in den unerforschten Abgriinden der
Tiefsee anstellt, lasst sich allenfalls erahnen.

BN Cyrill Gutsch erfuhr all das vor einigen Jahren, als er
den Meeresaktivisten Paul Watson kennenlernte. Das war
der Moment, in dem aus dem erfolgreichen Designer Cyrill
Gutsch ein Umweltaktivist und aus seiner Designagentur die
Umweltorganisation ,Parley for the Oceans wurde. , Kunststoff
ist ein Designfehler mit verheerenden Folgen”, erklart der
Oko-Aktivist. ,Wir miissen diesen Fehler schnellstmdglich
wiedergutmachen, die Plastikproduktion herunterfahren und
alternative Materialien entwickeln.” Parleys Strategie dafir
l@sst sich auf ,AIR" reduzieren: Die drei Buchstaben stehen fiir
Avoid, Intercept, Redesign und damit fir das Vermeiden von
neuem Kunststoff, das Ersetzen durch dkologisch neuartige
Materialien sowie die Wiederverwendung von maglichst viel
des Plastiks, das heute Ozeane und Strande verseucht.

B Statt auf Protest setzt Gutschs Gruppe dabei auf
Kooperation, Pionierdenken und Innovation. Was sie dabei
herausfand: Ein grofler Teil des Plastikmiills, der mit
Fischernetzen aus dem Wasser geholt oder an Stranden
angesplilt wird, lasst sich erstaunlich leicht wiederverwenden.
.Ocean Plastic’ taufte Gutsch sein Rohstoff-aus-Abfall-
Material, das sich vielfaltig als Kunststoffersatz einsetzen
lasst. Schnell kam er dazu mit adidas ins Gesprach - fur
Gutsch, der friher bereits fir die Marke gearbeitet hatte,
der ideale Kooperationspartner. Er kenne kein anderes
Unternehmen mit einer derart innovationsfreudigen
Unternehmenskultur, erklart Gutsch. .Es liegt im Gencode
der Marke adidas, anderen zu auflergewdhnlichen Erfolgen zu
verhelfen. Den Athleten beispielsweise. Oder Modemachern
und Kreativen. Und jetzt eben den Ozeanen und Parley.”

B Fir adidas wiederum ist die Partnerschaft mit Parley
Teil des fortlaufenden Dialogs, den die Marke mit ihren
Kunden, Konsumenten und Mitarbeitern fihrt. ,Wir mochten
alle einladen, diesen Weg mit uns zu gehen, um den Zustand
der Ozeane zu verbessern”, sagt adidas Vorstandsmitglied
Eric Liedtke, der auch Mitglied des Parley for the Oceans
Lenkungsausschusses ist. Nur ein Jahr nach den ersten
Kooperationsgesprachen zwischen Parley for the Oceans und
adidas konnten beide Partner erste Ergebnisse vorweisen.
Im Juni 2015 prasentierten sie bei einer UN-Veranstaltung
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zum Klimawandel im Hauptquartier der
Vereinten Nationen in New York den
,adidas x Parley’ - den ersten Schuh,
dessen Obermaterial aus einem illegalen
Treibnetz sowie Plastikmill aus dem Meer
gefertigt worden war. Der gemeinsame
Auftritt bei den Vereinten Nationen
bedeutete fiir beide Seiten ein enormes
Wagnis: fir adidas, weil das Unternehmen
als Kunststoffverarbeiter zwangslaufig
ein Teil jenes Problems ist, das es jetzt
mit Parley zu losen versucht; fiir Parley
for the Oceans, weil die Organisation mit
einem Industrieunternehmen kooperiert.
Das stief3 bei Umweltschitzern zunachst
auf wenig Verstandnis.

B Dass die Kritik heute, ein gutes

Jahr spater, verstummt ist, hat einen

einfachen Grund: den unilibersehbaren

Erfolg der Zusammenarbeit. Parley for

the Oceans hat mit den Malediven als erstem Inselstaat eine
umfassende Kooperationsvereinbarung geschlossen — und
so ein messbares Modell fir sein ,Remote Island Coastal
Interception Programm’ erhalten. Im Rahmen dieses
kollaborativen Systems sammeln und sortieren Parley-
Mitarbeiter, Hotelresorts, Vereine, Fischer und Freiwillige dort
angespllten Plastikmll, der in Taiwan zu Garn verarbeitet
wird, um so einen zukunftsfahigen Ersatz fir neuen, auf
fossilen Rohstoffen basierenden Kunststoff zu erhalten:
Parley Ocean Plastic.

B |n jedem Trikot, das die Spieler Real Madrids auf dem
Rasen trugen, steckten 28 auf den Malediven eingesammelte
und recycelte Wasserflaschen. Gleiches galt fiir die ,adidas
Parley'-Trikots, in denen der FC Bayern Miinchen einige
Wochen zuvor in einem Bundesligaspiel angetreten war.

B Weil Parley erkannt hat, dass es nicht ausreicht,
Materialien nur zu recyceln, hat die Organisation die Schulung
und Selbstbefahigung lokaler Gemeinschaften beziglich
des Umgangs mit der Gefahr durch Plastikmdll zu einer
zentralen Saule ihrer AIR-Strategie gemacht. Mit der ,Parley
Ocean School’ werden Schulkinder in besonders gefahrdeten
Kiistenregionen dazu ermuntert, ,Ocean Guardians’,
also Beschiitzer der Meere, zu werden. Sie lernen, ihren
Plastikkonsum zu reduzieren und das Meer, das sie umgibt,
durch intensive Erfahrungen im und auf dem Wasser neu
wertzuschatzen.

B Es ist ein enormer Erfolg, den eine junge Umwelt-
organisation und eine Weltmarke binnen kurzer Zeit gemeinsam
erzielt haben. Und doch ist es nur ein Vorbote dessen, was in
den nachsten Monaten und Jahren folgen wird. Mittlerweile
haben mehr als 400 weitere Unternehmen bei Parley for
the Oceans ahnliche Kooperationsmaglichkeiten angefragt.
.adidas hat die Rolle eines Oko-Innovators eingenommen, jetzt
wollen andere folgen”, sagt Gutsch.

»WIR MOCHTEN ALLE
EINLADEN,
DIESEN WEG
MIT UNS ZU GEHEN,
UM DEN ZUSTAND
DER OZEANE
/U VERBESSERN (

ERIC LIEDTKE,
ADIDAS VORSTANDSMITGLIED

B Parley hat auch mit der
Regierung von Grenada ein
Abkommen geschlossen, nach dem
ein Programm zur Eindammung
der Meeresverschmutzung durch
Plastik entwickelt werden soll.
AuBerdem hat Parley, zusammen
mit den Vereinten Nationen, alle
weiteren 37 Kleininsel-Staaten
formell eingeladen, es den
Malediven gleich zu tun und der AIR-
Strategie zu folgen. Von 250 Tonnen Ocean Plastic im Jahr
2015 wollen Gutschs Aktivisten die Produktion bis 2018 auf
jahrlich 30.000 Tonnen steigern. Parley ist damit die fihrende
Umweltorganisation, die in Kiistenregionen an Ufern und
Stranden gegen die Plastikverschmutzung kampft.

B GroBter Abnehmer des Recyclingrohstoffs ist adidas.
Das Unternehmen lasst mittlerweile auch Mannequins und
Kleiderbligel fir seinen Flagship-Store in New York aus
Ocean Plastic fertigen. Weitere Produkte sollen folgen.
.adidas ist seit Langem fiihrend in puncto Nachhaltigkeit”,
sagt Eric Liedtke. ,,Durch diese Partnerschaft konnen wir
neue Bereiche erschlieen und innovative Materialien und
Produkte fir unsere Athleten entwickeln.” Ziel ist es, so
bald wie maglich vollstandig auf Neu-Plastik zu verzichten.
Bereits 2017 will adidas eine Million Paar Schuhe aus Ocean
Plastic produzieren, wobei in jedem Paar das Aquivalent von
elf Kunststoffflaschen stecken soll.

Bl Alldas sind ermutigende Zahlen. Die stérkste Zahl aber
ist diese: sieben Milliarden. So oft haben Menschen Gber Parley
in der Presse gelesen und sich fir die Geschichte des Schuhs
interessiert, der aus einem todlichen Fischernetz gefertigt
wurde. ,Uns allen”, sagt Gutsch, ,.hat diese unglaubliche Zahl
gezeigt, dass die Menschen enorm aufnahmebereit sind. Sie
wollen den Wandel. Wir miissen nur zuhéren. Die Zeit ist reif.”
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EINE ECHTE ALTERNATIVE

In seinem friheren Leben war dieses Garn
ein illegales Fischernetz, das Umwelt-
schiitzer vor der Kiiste der Malediven aus
dem Wasser gezogen haben. Nun werden
aus ihm nachhaltige Sneakers gemacht.

MEHRWERT
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WIE
LANGE r.)
DAUERT’S

600 JAHRE

Die Verschmutzung der
Weltmeere hat verhee-
rende Folgen. Bis sich ein
Material im Wasser voll-
standig zersetzt, konnen
mehrere Hundert Jahre
vergehen.

450 JAHRE PLASTIKFLASCHE
200 JAHRE

200 JAHRE

KONSERVENDOSE

STYROPORBECHER

10 - 20 JA

HRE

PLASTIKTUTE

1-95 JAHR

ZIGARETTENSTUMMEL

Bl 50 JAHRE
_

|

|

1=-95 JAHR

=

WOLLSOCKEN

2=-5MONATE

BAUMWOLLSHIRT

3 MONATE

MILCHTUTE

6 WOCHEN

ZEITUNG

Quelle: National Ocean Service | NOAA | U.S. Department of Commerce
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2016 HIGHLIGHTS —

NACHHALTIGKEIT

Als ,Global Player’ der Sportartikelbranche tragen wir die Verantwortung, auf
die richtige, das heifit verantwortungsvolle, Art und Weise sowohl an unseren
eigenen Standorten als auch in unserer gesamten Beschaffungskette zu fer-
tigen. Das Ziel, auf das wir stetig hinarbeiten, ist, ein nachhaltiges Unterneh-
men zu sein. Unsere Nachhaltigkeitsstrategie ,Sport needs a space’ (,Sport
braucht einen Platz’) treibt uns mehr denn je dazu an, die Grenzen des Mach-
baren permanent zu verschieben, um dieses Ziel zu erreichen.

DOW JONES
SUSTAINABILITY
INDEX

adidas wird als Mitglied der Dow
Jones Nachhaltigkeitsindizes (DJSI)
World und Europe bestatigt, die
weltweit als Benchmark-Indizes fiir
Nachhaltigkeit gelten. Als eines von
wenigen Unternehmen weltweit wird
adidas seit 17 aufeinanderfolgenden
Jahrenindiesen Indizes gefiihrt. Die
DJSI bewerten die Nachhaltigkeits-
leistung der 2.500 groBten im Dow
Jones Global Total Stock Market In-
dex gelisteten Unternehmen.

DARL
TE
VIDEO-

Y

Y FOR
= OC

—ANS

WETTBEWERB

Im Juni 2016 kiindigten adidas und Parley for
the Oceans eine limitierte Auflage des ikoni-
schen ,adidas x Parley’ Laufschuhs an. Die-
ser Schuh wurde wahrend der 2015 Parley
Talk-Runde ,Oceans. Climate.

Life’ bei den Vereinten Natio-
nen in New York prasentiert.
Menschen weltweit hat-
ten die Moglichkeit, eins von
50 verfiigbaren Paar Schu-
hen bei einem kreativen In-
stagram Video-Wettbewerb
zu gewinnen. Die Ergebnisse
waren enorm: Creators aus
der ganzen Welt haben ihre
Ideen bei diesem Wettbewerb
eingereicht, die von zahlrei-
chen motivierten Konsumen-
ten kommentiert wurden.

-
2

GLOBAL
100
INDEX

adidas wurde fiir das Jahr
2016 auf den fiinften Platz
in der Liste der 100 nach-
haltigsten = Unternehmen
weltweit (Global 100 Index)
gewahlt und als Branchen-
fiihrer ausgezeichnet. Da-
mit positionierte sich adidas
zum dritten Mal in Folge in
den Top 10 des Global 100
Index.
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BETTER
COTTON

Im Jahr 2016 hat adidas einen weiteren wichtigen Schritt in Richtung nach-
haltigere Produktion getan. Als Unterstiitzer der Better Cotton Initiative (BCI)
stammen 68% der gesamten verarbeiteten Baumwolle des Unternehmens von
Better Cotton. adidas hat damit im Jahr 2016 mehr nachhaltige Baumwolle ver-
wendet als je zuvor. Die Erwartungen, den Zielwert von 60% zu erreichen, wur-
den somit libertroffen. Bis zum Jahr 2018 mochte adidas 100% der Baumwolle
als ,Better Cotton’-Baumwolle beziehen.

Q.
N
! %

NACHHALTIG-
KEITSSTRATEGIE

YSPORT
BRAUCHT
EINEN
PLATZK

Im April stellte adidas sei-
ne Nachhaltigkeitsstrate-
gie ,Sport needs a space’
(Sport braucht einen
Platz) vor. Die Strategie
basiert auf unserer grund-
legenden Uberzeugung,
dass wir durch Sport Le-
ben verandern konnen. Mit
dieser Strategie setzt das
Unternehmen seine Be-
miihungen im Bereich der
Nachhaltigkeit in konkre-
ten und messharen Zielen
bis zum Jahr 2020 fest. Die
neue Nachhaltigkeitsstra-
tegie ist ein holistisches
Strategierahmenwerk

und hat den gesamten Le-
benszyklus des Sports im
Blick, das heif3t Orte, an
denen Sport entsteht (von
Produktdesign und -ent-
wicklung liber die Ferti-
gung bis hin zum Trans-
port), an denen Sport
verkauft wird (eigener
Einzelhandel, GroB3han-
del und E-Commerce) und
an denen Sport getrieben
wird (von Sporthallen bis
zu Spielfeldern uberall auf
der Welt).







UNSERE
MISSION

ADIDAS

BESTE
SPORTARTIKEL-
UNTERNEHMEN

MARKE ADIDAS

BESTE
SPORTARTIKELMARKE

MARKE REEBOK

BESTE
FITNESSMARKE



MARKE

\“

aﬁ%as adidas

Die Marke adidas ist fest im Sport
verwurzelt und blickt auf eine lange
Tradition zuriick. Die Marke hat ein
klares Ziel vor Augen: die weltweit
beste Sportartikelmarke sein.

Das Leitprinzip von adidas ist,
Sportlern aller Leistungsstufen
dabei zu helfen, einen Unterschied
zu machen - in ihrem Sport, in
ihrem Leben und in ihrer Welt. Der
Fokus liegt hierbei auf wichtigen
Kategorien wie FuB3ball, Running,
Training und Basketball.

adidas ist die traditionsreiche
Sportmarke schlechthin und war
die erste Marke, die Sport auf die
StraBe gebracht hat. adidas Origi-
nals steht fiir Markenglaubwiir-
digkeit und Tradition - wichtige
Voraussetzungen, um anspruchs-
volle Streetwear-Konsumenten zu
gewinnen.

2016

HIGHLIGHTS

—— adidas Football prasentiert den welt-
weit ersten Performance-FufBiballschuh
ohne Schniirsenkel: ACE 16+ PURECONTROL.

—— adidas und der Deutsche FufBball-
Bund (DFB) kiindigen ihre Vertragsverlan-
gerung bis 2022 an.

—— adidas stellt UltraBOOST Uncaged vor,
einen durch das Feedback von Sneaker-
Fans inspirierten Schuh.

ADIDAS

16,334
MRD. €

UMSATZERLOSE
IM JAHR 2016

+22%

UMSATZENTWICKLUNG
AUF WAHRUNGSBEREINIGTER
BASIS IM JAHR 2016

—— adidas gibt die Einfiihrung der adidas
Athletics Kollektion bekannt, die herkomm-
liche Bekleidung fiir die Zeit vor und nach
dem Wettkampf vdllig neu interpretiert.

—— adidas setzt mit Sport 16 seine erfolg-
reiche Marketingkampagne fort. Videos
wie ,Sport needs Creators’ oder ,Football
needs Creators’ mit Spitzensportlern wie
Paul Pogba, Von Miller und Aaron Rodgers
werden im Netz mehrere Millionen Mal
angesehen.
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Reebok A

Reebok ist eine amerikanisch gepragte
globale Marke, die ein klares Ziel vor
Augen hat: die weltweit beste Fitness-
marke sein. Fiir Reebok ist Fitness
eine Lebensphilosophie. Und Reebok
will mit seiner Definition von Fitness
Menschen inspirieren, zur eigenen
Bestform zu finden - physisch, men-
tal und sozial.

2016

HIGHLIGHTS

—— Reebok stellt den Reebok Classic
Leather vor, der in Zusammenarbeit mit
US-Rapper und Songwriter Kendrick Lamar
entwickelt wurde.

—— Reebok prasentiert seine neue
Kampagne ,25,915 Days’, die darauf auf-
merksam macht, dass der Mensch durch-
schnittlich 25.915 Tage hat, um sein volles
Potenzial auszuschdpfen.

—— Reebok prasentiert seinen neuen
CrossFit Trainingsschuh Nano 6.0. Dieser
Schuh bietet Athleten die Kraft und den
Komfort, jedes Hindernis zu iiberwinden,
in der CrossFit-Box und auierhalb.

1,770
MRD. €

UMSATZERLOSE
IM JAHR 2016

+6 %

UMSATZENTWICKLUNG
AUF WAHRUNGSBEREINIGTER
BASIS IM JAHR 2016

—— Reebok und J.J. Watt - dreima-
liger ,Defensive Player of the Year'-
Gewinner - geben die Markteinfiihrung des
ultimativen Trainingschuhs JJ | bekannt,
der in enger Zusammenarbeit mit dem
American-Football-Star entwickelt wurde.

—— Reebok stellt seine Kampagne
#PerfectNever vor. Als erstes Gesicht der
Kampagne tritt UFC-Athletin Ronda Rousey
auf, gefolgt von der globalen Stilikone Gigi.

—— Reebok erhdlt den ISPO Com-
munication Award 2016 in der Multi-
Channel-Kategorie fiir seine ,Be More
Human’-Kampagne.
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FINANZ-

OPERATIVE HIGHLIGHTS / MIO £ I

Umsatzerlése' EBITDA'
2016 19.291 2016:1.883
2015:16.915 2015: 1.475

Nettofinanzverbindlichkeiten

2016:103
2015: 460

Betriebsergebnis " >
2016: 1.491
2015:1.094

Gewinn aus fortgefiihrten Geschaftsbereichen’?

2016: 1.019
2015:720

1 Aufgrund der VerduBerung des Rockport Geschafts spiegeln die Zahlen die fortgefiihrten
Geschaftsbereiche wider.
2 2015 ohne Wertminderung der Geschafts- oder Firmenwerte in Hohe von 34 Mio. €.

UMSATZVERTEILUNG I
NACH MARKEN / %

1 Marke adidas 85%
2 Marke Reebok 9%
3 TaylorMade-adidas Golf 5%
4 CCMHockey 1%

HIGHLIGHTS

WICHTIGE KENNZAHLEN / % I

Bruttomarge' Operative Marge "2 Durchschnittliches
2016: 48 y 6 2016: 7.7 operatives kurzfris-
2015: 48,3 2015: 6,5 tiges Betriebskapital
in % der Umsatzerlése'
2016: 20,2
2015: 20,5

KENNZAHLEN JE AKTIE / £ I

Unverwassertes Dividende Aktienkurs am Ende des
Ergebnis > 2016: 2,004 Jahres

2016: 5,08 2015: 1,60 2016: 150,15
2015: 3,32 2015: 89,91

1 Aufgrund der VerauBerung des Rockport Geschafts spiegeln die Zahlen die fortgefiihrten
Geschaftsbhereiche wider.

2 2015 ohne Wertminderung der Geschéafts- oder Firmenwerte in Héhe von 34 Mio. €.

3 Umfasst fortgefiihrte und aufgegebene Geschaftsbereiche.

4 Vorbehaltlich der Zustimmung durch die Hauptversammlung.

UMSATZVERTEILUNG NACH IS
PRODUKTBEREICHEN'/ %

1 Schuhe 53%
2 Bekleidung 39%
3 Zubehor 9%

1 Aufgrund der VerduBerung des Rockport Geschafts spiegeln die Zahlen die fortgefiihrten
Geschaftsbereiche wider.

<
O



ADIDAS AUSBLICK 2017

BRUTTOMARGE ANSTIEG AUF EINEN WERT VON BIS ZU

49,1 %

GEWINN AUS ANSTIEG IN HOHE VON

ceschirrssereicien. 18 Vo s 20 %
AUF

1,200 .. 1,225 VrD £

AKTIENKURSENTWICKLUNG IN DEN LETZTEN FUNF JAHREN

Index: 30. Dezember 2011 = 100.

Y
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INFORMATIONEN ZUR AKTIE DER ADIDAS AG 2016 I



UNSER UNTERNEHME
WELTWEIT
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AMERIKA LOS C
ANGEL

Q o,

LATEIN-
AMERIKA

SECHS STRATEGISCHE
STADTE

Paris / Frankreich// Europa
London / Groflbritannien// Europa
Tokio /Japan// Asien

Schanghai / China// Asien

Los Angeles /USA// Nordamerika
New York City /USA// Nordamerika
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CHINA TOKIO

UMSATZVERTEILUNG NACH REGIONEN

— Aufgrund der VerauBerung des Rockport Geschafts spiegeln die
Zahlen die fortgefihrten Geschaftsbereiche wider.
— Die Zahlen spiegeln die Geschaftstatigkeit aller Geschaftssegmente,

inklusive Andere Geschaftssegmente, wider.

FAKTEN & ZAHLEN



WEITERE INFORMATIONEN
UNTER

WWW.ADIDAS-
GROUPCOM/
INVESTOREN

O =

Dieses Magazin ist Bestandteil des
Geschaftsberichts 2016 und auch in
englischer Sprache erhaltlich. Weitere
Publikationen finden Sie auf unserer
Website oder iiber die adidas Investor
Relations und Media App, die im App
Store zur Verfiigung steht.
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ADIDAS
AG

Adi-Dassler-Str. 1
91074 Herzogenaurach
Deutschland

TEL +49(0)913284-0
FAX +49(0)913284-2241
WWW.ADIDAS-GROUP.COM

Investor Relations
TEL +49(0)913284-2920
FAX +49(0)913284-3127

INVESTOR.RELATIONS@ADIDAS-GROUP.COM
WWW.ADIDAS-GROUP.COM/INVESTOREN

adidas ist Mitglied im DIRK
(Deutscher Investor Relations Kreis).

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit verzichten
wir in diesem Magazin auf die Darstellung von
eingetragenen Markenzeichen sowie auf Verweise
zu Rundungsdifferenzen.

Konzept und Design
STRICHPUNKT
— Stuttgart/Berlin

Fotografie

THOMAS DASHUBER
MATTHIAS HASLAUER
KATHARINA POBLOTZKI
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