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REEBOK STRATEGIE Reebok strebt danach,
.stets durch Kreativitat anzuspornen und zu
flihren” (,.always challenge and lead through
creativity”). Im Mittelpunkt aller Produktent-
wicklungsinitiativen stehen Passform und
Komfort. Die Marke Reebok orientiert sich am
Konsumenten und strebt an, einen ausge-
wogenen Umsatz in den Bereichen Sport und
Lifestyle zu erzielen. Um weltweit zu wachsen,
verfolgt die Marke zwei globale Prioritaten -
Women’s und Running - sowie einige regionale
Initiativen. Darlber hinaus zahlen der Aufbau
des Geschafts fir Markenbekleidung und

die Neuausrichtung des Lifestyle-Angebots zu
Reeboks strategischen Schwerpunkten.

DEUTLICHE ORGANISATORISCHE UND OPERATIVE FORT-
SCHRITTE Das Hauptaugenmerk Reeboks lag im Jahr 2007
darauf, die Grundlage fir die zukiinftige, nachhaltige Wieder-
belebung der Marke zu schaffen. Trotz durchwachsener Finanz-
ergebnisse [ siehe Reebok Geschaftsentwicklung, S. 099 konnten aus
organisatorischer Sicht deutliche Fortschritte erzielt werden.
Im Laufe des Jahres wurden folgende neue Spitzenkrafte als
Geschéftsfiihrer in den Regionen Nordamerika, Europa und
Asien ernannt: Matt O'Toole (Nordamerika), Nigel Griffiths
(Europa) und David Mischler (Asien). Auerdem wurde Michael
Rupp mit Wirkung zum 1. Januar 2008 zum President und
CEO der Marke Rockport berufen.

In Nordamerika hat Reebok wichtige Schritte bei der Verbes-
serung des Vertriebsmixes gemacht: zum einen durch Lager-
raumungsverkaufe, zum anderen durch eine Kraftigung der
Beziehung mit dem Sportfachhandel. Eine starke Prasenz in
diesem Vertriebskanal ist ein entscheidender Faktor, um die
Glaubwiirdigkeit als Sportmarke zu erhohen. Dariber hinaus
hat Reebok proaktivdamit begonnen, den Vertrieb tber die
meist in Einkaufszentren angesiedelten Sportartikelketten

zu limitieren. Die Marke akzeptiert beispielsweise im Moment
von einem ihrer grof3ten Kunden nur Sofortbestellungen.

D siehe Risiko- und Chancenbericht, . 104 Die Sports Licensed Division,
eine auf das Lizenzbekleidungsgeschaft (sowohl fir adidas
als auch Reebok] ausgerichtete Geschéftseinheit des adidas
Konzerns, kaufte mit Wirkung zum 31. Oktober 2007 die Ver-
mogenswerte der Mitchell & Ness Nostalgia Company, einem
GroBhandler, Vermarkter und Distributor von authentischen
klassischen Sportprodukten (Transaktionsvolumen: niedriger
einstelliger Millionbetrag in Euro). Diese Akquisition bietet
Reebok zusatzliches Umsatzpotenzial and starkt die Stellung
der Marke im Lizenzgeschaft mit Sportprodukten.

Zudem erzielte Reebok deutliche organisatorische Fortschritte
auBerhalb Nordamerikas. Der europaische Hauptsitz wurde
von Bolton in GroBbritannien in die Niederlande nach
Amsterdam verlegt. Ziel dieses Umzugs war es, die Marke in
den traditionellen Markten und Schwellenléandern der Region
klarer auszurichten und das Produktsortiment zu verbessern.
Im Jahresverlauf hat Reebok auch die Vertriebsrechte in der
Turkei (mit Wirkung zum 1. April 2007) und Griechenland
(mit Wirkung zum 1. Januar 2008) zuriickgekauft.
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Zusatzlich sorgte Reebok mit einigen Marketinginitiativen fur
Furore. Mit der Startennisspielerin Jelena Jankovic und dem
weltweiten Sponsorenvertrag fiir den Avon Lauf 2008, der
unter dem Motto ..Frauen laufen gegen Brustkrebs™ steht,

[ siehe Reebok Produkte und Kampagnen, S. 138 konnte die Marke Reebok
ihr Partnerschaftsportfolio im Frauenbereich weiter starken.
Auf dem Gebiet der Markenkommunikation prasentierte
Reebok seine umfassende vollstandig integrierte globale
Running-Kampagne: die .Run Easy” Kampagne. Diese Kampagne
betonte vor allem den Spaf3aspekt beim Laufen. In China star-
tete zudem Reeboks Kampagne zu den Olympischen Spielen in
Peking, in der der chinesische Basketballspieler Yao Ming im
Mittelpunkt steht und die sich um das Motto dreht ,Fuel Yao's
Unlimited Power".

WANDLUNG ZUR ,,MARKE DIE ZU MIR PASST" Reebok ist eine
konsumentenorientierte Marke und hat das Ziel, perfekt zum
Konsumenten zu passen (. Perfect Fit"). Einerseits bedeutet dies,
Produkte zu entwerfen und entwickeln, deren Materialien,
Auspragungen und Technologien die Passform und den
Komfort fiir den Konsumenten verbessern. Zum Beispiel hat
Reebok im Jahr 2007 an 893 Initiativen gearbeitet, die sich

nur auf die Verbesserung der Passform konzentriert haben.
Die Ergebnisse dieser Initiativen sind in der Kollektion Frith-
jahr/Sommer 2008 zu sehen, wobei Schuhe und Bekleidung
mit KineticFit zu den Hohepunkten zahlen. D siehe Forschung und
Entwicklung, 5. 072 Andererseits heif3t ,Perfect Fit” auch, auf den
Konsumenten persénlich einzugehen und ihn individuell
anzusprechen, damit er sich mit der Marke besser identifi-
zieren kann. Die weltweite Markenkampagne im Jahr 2008
steht unter dem Motto .Your Move” (frei ibersetzt: ,Es ist deine
Entscheidung”). Sie unterstreicht, dass letztendlich der Konsu-
ment selbst entscheidet und Reebok die Marke ist, die seine
Bedirfnisse am besten versteht und am besten in der Lage ist,
diese zu erflillen. © siehe Reebok Produkte und Kampagnen, S. 138

Der ,Fit" Ansatz ist jedoch nicht allein eine Produkt- oder
Marketingphilosophie, sondern leitet alle Facetten des Reebok
Geschafts. Reeboks Ziel ist es, . die Marke zu sein, die zu mir
passt”. Im Klartext bedeutet dies, dass Reebok bestrebt ist,
gleichzeitig die passende Marke fiir Konsumenten, Promotion-
Partner, Einzelhandler und Mitarbeiter zu sein. Mit Hilfe einer
.maBgeschneiderten” Vertriebsstrategie beabsichtigt Reebok,
die passenden Produkte zu den richtigen Margen in den ent-
sprechenden Absatzkanalen anzubieten. Darliber hinaus mochte
die Marke Reebok ihren Mitarbeitern ein ideales Arbeitsumfeld
bieten und gleichzeitig die Mitarbeiter einstellen, die sich mit
den Markenwerten identifizieren.
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ANPASSUNG AN WUNSCHE DER KUNDEN UND KONSUMEN-
TEN Die spezifische Anpassung an die individuellen Wiinsche
von Kunden und Konsumenten spielt eine immer wichtigere
Rolle fir Reebok. Produkte mit Technologien wie KineticFit
oder The Pump™ passen sich bereits an die Eigenschaften des
Konsumenten an. Zudem bietet die Marke Reebok Konsumen-
ten in Nordamerika die Moglichkeit, auf der Internetplattform
.Rbk Custom”, eigene Schuhe zu entwerfen. Das Produkt-
angebot umfasst hierbei auch limitierte Auflagen gewisser
Highlight-Produkte wie etwa vom bekannten Grafikdesigner
John Maeda entworfene Schuhe oder das Modell Freestyle.
Reebok plant im Jahr 2008 eine Erweiterung von ,Rbk Custom”
auf europdische Lander. AuBerdem wird Reebok einigen trend-
orientierten Einzelhandlern Uber die Plattform die Moglichkeit
geben, kurzfristig lieferbare (Lieferzeit: ca. 60 Tage), speziell
nach ihren Wiinsche gestaltete Produkte zu beziehen. Dartiiber
hinaus tritt Reebok immer haufiger tber digitales Marketing
mit Konsumenten personlich in Kontakt. Zukinftig plant die
Marke, fiihrend im digitalen Marketing zu sein und ihre
Bemiihungen auf dem Gebiet der individuellen Anpassung an
Kundenwiinsche (vor allem bei Produkten und Marketing)
weiter zu verstarken. Reebok wird im Jahr 2008 eine neue digi-
tale Plattform vorstellen, die mit der neuesten Technik auf
dem Gebiet der Individualisierung und Anpassung an Kunden-
wiinsche ausgestattet sein wird.

GLEICHGEWICHT VON SPORT UND LIFESTYLE Die meisten
Marken in der Sportartikelindustrie definieren sich entweder
als Sport- oder als Lifestyle-Marke. Reebok hat sich in der
Branche einen Namen gemacht als Marke, deren Produkte die
Grenze zwischen Sport und Lifestyle verwischen. Daher misst
die Marke der Entwicklung von Produkten fir den Sport, aber
auch fir das tagliche Leben, das gleiche Maf3 an Bedeutung zu.
Mit einem ganzheitlichen Ansatz, der sich tiber alle Kategorien
erstreckt, spricht Reebok verschiedenste Konsumentengruppen
an - aktive Sportler, aber auch Sportfans, den Konsumenten

in den Stadtzentren und den Randbezirken. Die Marke Reebok
hat sich zwei globale Prioritaten gesetzt, um den Umsatz im
Bereich Sport zu steigern: Women'’s und Running. Hinzu
kommen auch einige regionale Schwerpunkte wie z. B. ameri-
kanische Sportarten in Nordamerika bzw. FuB3ball in Europa
und Lateinamerika. Gleichzeitig arbeitet Reebok an der
klareren Ausrichtung des Lifestyle-Geschafts. Zu diesem Zweck
verbreitert und modernisiert die Marke ihr Produktangebot.

WOMEN’S: AUSNUTZEN DER TRADITION REEBOKS Reebok
verfligt Uiber eine besondere Stellung auf dem Markt fir
Frauen. Die Marke hat in den 80er Jahren die Aerobic-Kategorie
praktisch erfunden und kann eine unvergleichliche Tradition
darin vorweisen, den einzigartigen Bedurfnissen von Sportler-
innen gerecht zu werden. Reebok ist heute immer noch in
wichtigen Kategorien im Frauenbereich fiihrend, wie z.B. Walking
oder Workout.

Zukunftig beabsichtigt die Marke Reebok, ihr Profil im Frauen-
markt weiter zu scharfen. Da es besonders Frauen immens
wichtig ist, dass ihnen ihre Bekleidung und Schuhe gut passen,
verwendet Reebok immer wieder neue Materialien oder Farben
und achtet in seinen Kollektionen auf frauenspezifische
Schnittmuster und Groensysteme. Mit Hilfe von zielgerichteten
Marketingkonzepten und Partnerschaften mit Spitzensportler-
innen (z.B. Amélie Mauresmo, Carolina Kliift, Nicole Vaidisova)
und berithmten Personlichkeiten will die Marke Reebok zei-
gen, dass sie genau versteht, wonach Frauen suchen. Die
Partnerschaft mit Avon fiir die Initiative .Frauen laufen gegen
Brustkrebs”  siehe Reebok Produkte und Kampagnen, S. 138 unterstreicht
Reeboks Engagement fiir Frauen und soll der Marke helfen,
ihre Bindung zu weiblichen Konsumenten zu starken.

RUNNING: NEUE UND FREIZEITLAUFER ALS ZIELGRUPPE
Der Laufsport verfligt weltweit Uber die grote Zahl an Aktiven
und die vielfaltigste Kauferschaft. Reeboks Positionierung in
der Kategorie Running unterscheidet sich von der vieler anderer
Marken. Anstatt sich zuerst auf den Wettkampflaufer zu kon-
zentrieren, verschreibt sich Reebok vor allem Laufneulingen
und Freizeitlaufern.

Im Zentrum von Reeboks Produktangebot stehen im Jahr 2008
und dariber hinaus weiterhin Passform und Tragekomfort. Der
Laufschuh Hex Ride Rally ist in diesem Zusammenhang ein-
deutig das Produkthighlight. © siehe Reebok Produkte und Kampagnen,
s.138 Reebok bleibt auch weiterhin bestrebt, umfassende
Kollektionen fiir den Laufsport zu entwickeln und sich damit
als Laufmarke ..von Kopf bis Ful” zu etablieren.

Um ihre Produktinitiativen addaquat zu fordern und ihre beson-
dere Positionierung zu unterstreichen, setzt die Marke Reebok
in ihren Kommunikationsaktivitaten auf Running als eine der
fihrenden Kategorien. Auflerdem engagiert sich Reebok als
Sponsor von kleineren, regionalen Laufveranstaltungen, um
die Attraktivitat der Marke im Breitensport zu erhchen.

AMERIKANISCHE SPORTARTEN: ERFOLG DURCH PARTNER-
SCHAFTEN MIT LIGEN Reeboks Engagement in amerikani-
schen Sportarten soll vor allem unterstreichen, dass Reebok
eine amerikanisch gepragte Marke ist. Darlber definiert sich
Reebok nicht nur in Nordamerika, sondern differenziert sich
so auch weltweit von seinen Wettbewerbern. American Foot-
ball und Baseball sind fiir die Marke Reebok wichtige Katego-
rien zur Erhohung ihrer Glaubwiirdigkeit im Sport.

Aufgrund ihrer Partnerschaft mit der NFL verfligt die Marke
Reebok iber eine besondere Stellung im American Football,
dem populdrsten Sport in den USA. Als offizieller Ausstatter
der NFL stellt Reebok allen 32 NFL-Teams nicht nur die Uni-
formen, die auf dem Spielfeld zum Einsatz kommen, sondern
auch Bekleidung, die abseits des Spielfelds getragen wird.
Damit ist Reebok bei allen Spielen der NFL so prasent wie
keine andere Marke. Au3erdem fordert die Partnerschaft das
Lizenzgeschaft von Reebok und hat positive Nebeneffekte auf
das Geschaft mit Stollen- und Nockenschuhen sowie Marken-
bekleidung. Einzelne Spieler wie Peyton und Eli Manning oder
Vince Young treten als Botschafter fir die Marke Reebok auf
und helfen ihr dabei, die Konsumentenbindung zu starken.

Reebok ist dariiber hinaus bemiiht, die Position im Baseball
und Basketball auszubauen. In der Baseball Kategorie fordert
die Marke ihren Umsatz im Sport- und Lifestyle-Bereich durch
ihre Partnerschaften mit der MLB und David Ortiz. Im Basket-
ball setzt Reebok vor allem auf die Pump Technologie im
Schuhbereich und die Partnerschaft mit einzelnen Spielern
wie Allen Iverson oder Yao Ming. Auf diese Weise zielt Reebok
auf Umsatzwachstum in der Kategorie Basketball ab.

GESCHAFTSBERICHT 2007 --- adidas Konzern

051

02



052

FUSSBALL: WETTBEWERB ALS NISCHENANBIETER FuBball
ist der popularste Sport weltweit und vor allem in Europa und
Lateinamerika von besonderer Wichtigkeit. Aus diesem Grund
versucht sich Reebok im FuB3ball-Markt in diesen Regionen zu
einem glaubwiirdigen Nischenanbieter zu entwickeln. Das
FuBballangebot der Marke erstreckt sich auf Schuhe, Beklei-
dung und Zubehor und ist vor allem auf Passform und Trage-
komfort ausgerichtet. Reebok ist in Europa Partnerschaften
mit einigen herausragenden FuBballspielern wie Thierry Henry,
Andriy Shevchenko und Iker Casillas eingegangen. So versucht
die Marke ihr Geschaft voranzutreiben und die Bindung zum
Konsumenten zu verstarken. Die Markenkommunikation von
Reebok in Europa stellt nicht nur die sportlichen Qualitaten
dieser Einzelspieler heraus, sondern zeigt auch Facetten aus
ihrem Leben abseits des Spielfelds. Auf diese Weise beabsich-
tigt Reebok FuBballkonsumenten direkt anzusprechen und
Markenbewusstsein aufzubauen. In Lateinamerika bedient
sich Reebok Sponsorenvertragen mit beliebten Vereinen wie
Chivas, dem FC Sao Paulo oder Internacional Porto Alegre,
um bei Konsumenten an Attraktivitat zu gewinnen.

MARKENBEKLEIDUNG: AUF- UND AUSBAU DES GESCHAFTS
Im Bereich Bekleidung liegt die Starke der Marke Reebok ein-
deutig auf dem Gebiet der Lizenzbekleidung. Deshalb spielt
der Auf- und Ausbau des Geschafts fir Markenbekleidung eine
Schlisselrolle fir Reebok. Bis zum Jahr 2009 beabsichtigt
Reebok infolge der Integration in den adidas Konzern hier
einen zusatzlichen jahrlichen Umsatz von 100 Millionen Euro
zu erzielen. D siehe Ausblick, S. 118

Technologische Innovation, Design und eine gut funktionierende
Beschaffungskette sind wichtige Erfolgsfaktoren im Beklei-
dungsmarkt. Ein Schwerpunkt fiir Reebok ist deshalb der Aus-
bau der Technologie-Plattform im Bekleidungsbereich. Dies
impliziert zum einen die starkere Vermarktung des ,,Play Dry”
Konzepts, zum anderen die Einfiihrung der neuen KineticFit
Bekleidungstechnologie im Jahr 2008. Reebok strebt danach,
eine glaubwiirdige und wettbewerbsfahige Marke im Bereich
der Markenbekleidung zu werden. Hierfir entwickelt Reebok
globale Kollektionen und erweitert diese gegebenenfalls mit
speziell an regionalen Besonderheiten orientierten Modellen.
Aus diesem Grund gestaltet Reebok momentan die Produkt-
design- und —-entwicklungsprozesse um und nimmt sich fall-
weise adidas zum Vorbild. Dazu gehort u.a. auch, dass Reebok
das Einkaufs- und Beschaffungsnetz von adidas nutzt.

LIFESTYLE: VERBESSERUNG DES PRODUKTANGEBOTS Das
Ansprechen von Konsumenten im Sport Lifestyle-Markt ist
weiterhin eine wichtige Saule in der Strategie von Reebok. In
der Vergangenheit stiitzte sich Reeboks Produktangebot im
Lifestyle-Bereich zu sehr auf einige wenige Produkte, beson-
ders bei Schuhen im Classics Segment. Um das Risiko einer
Abhangigkeit von nur wenigen Produkten einzugrenzen und
das Lifestyle-Angebot auf eine breitere Basis zu stellen,

gestaltet die Marke Reebok momentan ihr Produktangebot neu.

In Zukunft wird Reebok weiterhin mit Entertainern, Schau-
spielern oder Kiinstlern zusammenarbeiten, um so fur eine
Vielzahl von Konsumenten attraktiv zu sein und Individualitat
im Produktangebot zu betonen. Reebok wird 2008 einige neue
Lifestylekonzepte vorstellen (z. B. die Kool-Aid und Voltron
Kollektionen), aber auch neue Variationen beliebter und be-
wéhrter Konzepte herausbringen (z.B. Classics, Freestyle).
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REEBOK-CCM HOCKEY: AUSWEITUNG DER MARKTFUHRER-
SCHAFT Reebok-CCM Hockey ist mit den Marken Rbk Hockey
und CCM gemessen am Umsatz weltweiter Marktfiihrer im
Eishockeysport. Beide Marken bieten ein komplettes Sortiment
an Eishockeyausriistung. Wahrend das Hauptaugenmerk von
CCM auf Schlittschuhen liegt, sind die Schwerpunkte von Rbk
Hockey Eishockeyschldager und Bekleidung. Die Produktdesign-
und -entwicklungsaktivitaten von Reebok-CCM Hockey sind
darauf ausgerichtet, leistungsférdernde Produkte mit der
neuesten Technik zu entwickeln. © siehe Forschung und Entwicklung,
s.072 Zuklnftig konzentriert sich Reebok-CCM Hockey weiter-
hin auf die Entwicklung und Verbesserung branchenfiihrender
Produkte wie etwa des Rbk Edge Uniform Systems™, des
Rbk 0-Sticks oder des Rbk Pumps und der CCM V10.0 Schlitt-
schuhe.

Reebok-CCM Hockey ist exklusiver Lizenznehmer fiir Trikots
der NHL, der American Hockey League, der Canadian Hockey
League und einiger Universitats- und Nationalmannschaften.
Uber die NHL Partnerschaft prasentiert sich Reebok-CCM
Hockey in hervorstechender Art und Weise bei allen Spielen
der popularsten Eishockeyliga der Welt. Zudem ermdglicht
die Partnerschaft Reebok-CCM Hockey das Lizenzgeschaft
anzukurbeln. Dariiber hinaus hat Reebok-CCM Hockey auch
Partnerschaften mit Spitzenspielern wie u.a. Sidney Crosby,
Alexander Ovechkin und Vincent Lecavalier. Diese Partner-
schaften mit einzelnen Starspielern unterstreichen einerseits
die Fiihrungsposition von Reebok-CCM Hockey im Eishockey-
sport und bieten andererseits auch Umsatzpotenzial (z.B. in
Form eigener Kollektionen oder im Lizenzbekleidungsgeschaft
Uber Trikotverkaufe). Aufgrund seines hervorragenden
Produktangebots und des starken Portfolios an Promotion-
Partnerschaften erwartet Reebok-CCM Hockey, seine Markt-
fuhrerschaft weiter ausbauen zu kénnen.
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ROCKPORT: EXPANSION IM FREIZEIT-/LIFESTYLEMARKT
Rockport ist eine fiihrende globale Schuhmarke im Lifestyle-
Bereich. Sie verbindet in ihren Produkten moderne, stilvolle
Designs und Tragekomfort mit Technologien aus der Sport-
schuhindustrie und sieht darin ihren Wettbewerbsvorteil.

Rockport hat mehrere Initiativen ins Leben gerufen, die vor
allem in den Urban/Metro, Outdoor, Technologie und Women's
Segmenten des Freizeit-/Lifestyle-Markts fir Wachstum
sorgen sollen. Die Marke versucht ihre Konsumentenbindung
zu starken, indem sie ihr Produktsortiment klar segmentiert,
eine disziplinierte, auf die jeweiligen Kanale zugeschnittene
Vertriebsstrategie verfolgt und fortlaufend branchenfiihrende
Technologien (z.B. adidas TORSION®] in ihre Produkte integ-
riert. Fir Rockport spielt im Rahmen der Wachstumsstrategie
auch eine wichtige Rolle, dass die Marke den Technologie-
fundus und die Infrastruktur des adidas Konzerns (z.B. in
Schwellenldndern) bestméglich zum eigenen Vorteil einsetzt.
Rockport erwartet zukinftig sowohl weiteres Wachstum in
Nordamerika zu erzielen als auch Umsatzsteigerungen in den
Markten auBerhalb Nordamerikas zu erreichen. Bis spatestens
2010 peilt Rockport an, mehr als 50 % des Markenumsatzes
in Europa, Asien und Lateinamerika zu generieren.

OPTIMIERUNG DES BESTEHENDEN VERTRIEBSNETZES Das
GroBhandelsgeschaft hat insgesamt einen Anteil von 84 % am
Gesamtumsatz des Reebok Geschaftssegments. Historisch
betrachtet verfligte Reebok liber eine relativ enge Vertriebsbasis,
die nur bestimmte Absatzkanile (Sportartikelketten und Schuh-
héndler) und eine geringe Zahl von Kunden bericksichtigte.
Dieser Vertriebsansatz fiihrte zu einer zu starken Abhangigkeit
von bestimmten Partnern im Einzelhandel. SchlieB3lich begannen
Reeboks Verhandlungsposition und Markenimage darunter zu
leiden. In Einklang mit der Vertriebspolitik des adidas Konzerns
arbeitet Reebok nun an der Verbreiterung des Vertriebsnetzes
und der Erhéhung der Prasenz in anderen Einzelhandels-
formaten (z.B. Sportfachhandel und Warenh&user), um:

= das Markenimage zu verbessern und Glaubwiirdigkeit im
Sport zurlick zu gewinnen,

= die bestehenden Vertriebskanale besser zu bedienen,

= und das Kundenrisiko zu reduzieren. D siehe Risiko- und Chancen-
bericht, S. 104

Die Marke differenziert ihr Produktsortiment mehr und mehr
bei unterschiedlichen Einzelhandlern und versucht so best-
moglich die Bedirfnisse verschiedenster Konsumentengruppen
zu erfiillen. Fiir Reebok-CCM Hockey ist der Sportfachhandel
der wichtigste Absatzkanal. Produkte von Rockport werden vor
allem in Warenhausern und im Schuhhandel vertrieben. Durch
die Segmentierung der Marke und die Differenzierung des
Produktangebots zwischen unterschiedlichen Einzelhandlern
stellt die Marke Rockport einen breitgefacherten Vertrieb ihrer
Produkte sicher.

WACHSTUMSCHANCEN DURCH SELBST KONTROLLIERTE
LADENFLACHEN Die Marke Reebok konzentriert sich in den
reifen Markten immer starker auf den Ausbau von Shop-in-
Shops in Zusammenarbeit mit Partnern aus dem Einzelhandel.
In Schwellenldandern wiederum steht der Ausbau des eigenen
Einzelhandels bzw. die Ausweitung des Netzwerks von Mono-
Branded Stores im Mittelpunkt. Fiir die absehbare Zukunft
wird der Fabrikverkauf das wichtigste eigene Einzelhandels-
format von Reebok in Nordamerika bleiben. Reebok-CCM
Hockey strebt vor allem Partnerschaften mit Dritten (wie z.B.
der NHL) an, im Rahmen derer gemeinsam gefiihrte Co-
Branded Stores eroffnet werden.

Aufbauend auf ihren Fortschritten im Jahr 2007 (z. B. Eroffnung
neuer L&den in Russland und China), weitet die Marke Rockport
ihr eigenes Ladennetz (v.a. in Schwellenlandern) weiter aus
und verstarkt auch die Zusammenarbeit mit Einzelhandels-
partnern tber Shop-in-Shops. Zudem bauen sowohl Reebok
als auch Rockport ihre eigenen E-Commerce Plattformen
weiter aus, um den Internetvertrieb als weiteres Element im
Vertriebsmix zu etablieren. Insgesamt betragt der Anteil des
eigenen Einzelhandels am gesamten Umsatz des Reebok
Geschéaftssegments 16 %.

BESSERES MARKENMANAGEMENT DURCH RUCKKAUF VON 053
VERTRIEBSRECHTEN Alle drei Geschéftseinheiten — Reebok,
Reebok-CCM Hockey und Rockport - haben eigene Ver-
triebsorganisationen in wichtigen Markten aufgebaut. Trotz-
dem arbeiten alle drei auch weiterhin in vielen Markten mit
Distributoren zusammen. Um das Markenmanagement zu
verbessern und Marktanteile zu gewinnen, kaufen vor allem die
Marken Reebok und Rockport verstarkt ihre Vertriebsrechte
zurlick (bzw. lassen Vertrédge mit Distributoren auslaufen) und
etablieren eigene Vertriebsorganisationen. Der Riickkauf der
Vertriebsrechte bietet zusatzliches Umsatzpotenzial und wurde
als wichtigstes Gebiet identifiziert, auf dem Reebok Umsatz-
synergien realisieren kann. D siehe Ausblick, 5.118

ERHOHUNG DER DURCHSCHNITTLICHEN VERKAUFSPREISE
Reebok verfolgt das Ziel, sein Produktangebot im mittleren
und hoheren Preissegment wesentlich zu verbessern und aus-
zuweiten sowie die durchschnittlichen Verkaufspreise deutlich
zu erhohen. Auf diesem Wege versucht Reebok, sich starker
als Premium-Marke in den Bereichen Sport und Lifestyle zu
positionieren. Dieser Ansatz kdnnte kurzfristig das Umsatz-
wachstum verlangsamen, da Chancen im Niedrigpreissegment
freiwillig aufgegeben werden. Wichtiger ist jedoch, dass Reebok @2
damit langfristig eine Basis flir nachhaltige Umsatz- und
Rentabilitatsverbesserungen schaffen und zudem das Marken-
image wahren kann.

Als fiihrender Anbieter hoch technologischer Eishockeyaus-
ristung zielt Reebok-CCM Hockey primar auf hchere Preispunkte
ab. Uber die weitere Starkung seiner Innovationsfiihrerschaft
beabsichtigt Reebok-CCM Hockey diese Strategie fortzufiihren.
Die Marke Rockport agiert vor allem in den héheren und
mittleren Preissegmenten. Um in diesen ihre Wettbewerbs-
fahigkeit zu steigern, versucht die Marke fortlaufend fliihrende
Technologien in ihre Produkte zu integrieren. Technologie ist
das wichtigste Verkaufsargument der Marke Rockport.
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