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«Общественные ценности и стиль жизни»

с конца 90-х до настоящего времени вектор 
общественных представлений сдвинулся в сторону 
здорового образа жизни, здоровой пищи и активного 
отдыха. В связи с этим Спортивная одежда становится 
атрибутом стильного человека, идущего в ногу со 
временем.

В этих условиях компании ориентируются на сильную 
маркетинговую программу, имеющую своей целью не 
продать товар как такой, а привлечь новых клиентов, 
желающих купить стиль жизни.  Так компания «Adidas Group» 
запустила ставшую всемирно известной глобальную 
маркетинговую компанию под лозунгом: «Impossible is 
nothing».

Именно создание «lifestyle бренда» позволило компании 
«рывком» занять лидирующие позиции в отрасли..



«Демографический фактор»

Если сравнивать рынок Германии, в условиях которого 
изначально возникла компания «Adidas Group», с рынком 
России, то рынок Германии на сегодняшний день 
является одним из самых больших и развитых (а 
следовательно, и насыщенных товарами).

Кроме того, доля людей, которые регулярно занимаются 
спортом в России значительно меньше, чем в той же 
Германии (приблизительно в 6 раз) или США (в 4 раза).

Таким образом, компании ведут борьбу прежде всего за 
то, чтобы привлечь новых покупателей, создавая 
интенсивные маркетинговые программы.



«Политико-правовая ситуация»

Правовые  нормы в России подвержены изменениям, 
например, сейчас планируется повысить ввозные 
пошлины, но этот вопрос еще не решен в связи с тем, что 
даже российские производители большей частью 
размещают свои производственные мощности в Китае).

Что касается существующего законодательства, то оно 
имеет свои позитивные и негативные стороны для 
развития бизнеса компании. К примеру, различия в 
трудовом законодательстве (а также общественные 
взгляды и демографический состав населения) 
повлияли на то, что на российском рынке «Adidas Group» 
берёт молодые кадры - средний возраст руководителя – 
30 лет, также осуществляется набор студентов, что в 
Европе происходит гораздо реже.

Для того чтобы оценить ту внешнюю  среду, в которой действует компания на рынке, необходимо провести подробный  анализ макро- и микросреды ведения  бизнеса.
     На  сегодняшний день в России существует немного  тех ниш, которые еще не заняты в полной мере отечественными или зарубежными производителями, среди них отрасль спортивной одежды, в которой 
насыщенность товарами не столь велика, как, например, в отрасли модной одежды. У компаний существует огромный потенциал для дальнейшего роста, особенно если учесть мало охваченную 
розничными сетями территорию Центральной и Восточной России. Данная отрасль является очень привлекательной с точки зрения возможных удачных инвестиций. Темпы роста данного рынка в денежном 
выражении (более 25 % в год) значительно выше, нежели в натуральных измерителях, что говорит от возросших уровнях продаж особенно в среднем и высшем сегменте рынка,  кроме того прогнозируется 
дальнейшее увеличение объема рынка в ближайшее время.
4. Экономические факторы
     Экономическую ситуацию на российском рынке можно  назвать нестабильной, но достаточно предсказуемой. Но поскольку «Adidas Group»  сравнительно недавно вышла на рынок Санкт-Петербурга (2002 
г.), ситуация в экономике незначительно изменилась за эти годы, наоборот, можно сказать, что ситуация в экономике была стабильна, наблюдался экономический рост. В связи с этим, сегодняшняя ситуация 
кризиса может сильно сказаться на деятельности компании и положении в отрасли в целом. Так, сокращение доходов населения приводит к все большему «уклону» компаний в сторону обеспечения 
среднего ценового сегмента, как наиболее быстро растущего.
5. Технологические факторы
     По  темпам развития технологий российский рынок спорттроваров можно считать  отсталым по сравнению с западным. Хотя затраты на оплату труда и  качество кадров находятся на уровне Китая, 
инвестиции в развитие инфраструктуры рынка минимальны, поэтому у компаний возникают проблемы с использованием новых маркетинговых технологий, системы логистики, поэтому также на территории 
России редко размещаются производственные мощности компаний. Но все же, хотя и медленно, но развивается инфраструктура экономики при малом содействии правительства, так, например, строятся 
новые торговые центры, в которых есть и отделы спортивной одежды, что способствует увеличению объемов продаж. Но все же в России представлено не более 30 % всего ассортимента товаров, 
предлагаемых на Западе, где происходит постоянное совершенствование существующих технологий создания одежды, обуви и аксессуаров для спорта. В России же темпы распространения и устаревания 
технологически новой продукции ниже, поэтому этот рынок можно использовать в качестве места концентрации товаров, уже не умеющих такую актуальность на Западе, кроме того, данный рынок менее 
изменчив, а значит требует меньших затрат на постоянное обновление.
     Итак, оценив макросреду ведения бизнеса, нужно уделить внимание микросреде, в которой функционирует компания. Согласно концепции Майкла Портера, на деятельность предприятия в отрасли 
действуют пять конкурентных сил: непосредственные конкуренты, потенциальные конкуренты, клиенты, поставщики и продукты-заменители. Рассмотрим влияние этих сил на деятельность компании «Adidas 
Group» в Санкт-Петербурге.
1) Угроза появления новых игроков
     Высокие темпы роста, характерные для  отрасли, делают ее привлекательной  для новых игроков, кроме того входные барьеры в отрасли  низкие, выход также не сложен в  связи с возможностью 
перепозиционирования деятельности компаний на рынок модной одежды. Кроме того, данный рынок не требует больших начальных капиталовложений, связанных с расходами на НИОКР, главными 
затратами компаний в данной отрасли являются затраты на маркетинг и сбыт продукции.
     Лояльная  политика государства, низкая приверженность российских покупателей к определенному  бренду - все это способствует появлению новых игроков на рынке, но среди явных преимуществ таких 
крупных компаний, как «Adidas», «Nike», «Puma»- влияние всемирно известного бренда, экономия от масштаба маркетинговых программ и дистрибуции преимущественно через собственные каналы сбыта 
(монобрендовые магазины).



«Потребители»

Потребителями продукции компании ADIDAS являются 
люди, в не зависимости от возраста, которые 
занимаются спортом.

В основные потребители здесь - это люди со средним и 
высоким уровнем достатка в возрасте от 18 до 35 лет, 
причем мужчин приблизительно столько же, сколько и 
женщин, так как линейка продукции одинаково 
разнообразна вне зависимости от пола.



«Конкуренты»

Любая компания сталкивается с множеством 
разнообразных конкурентов. На рынке спортивной 
одежды уровень конкурентности очень высок. 
Усовершенствование технологий - основное направление, 
которое позволяет компании оставаться 
конкурентноспособной.

На сегодняшний день самыми главными и серьезными 
конкурентами компании «ADIDAS» являются компании «NIKE» и 
«PUMA».



«партнёры»

Адидас проводит одну из самых активных 
политик в сфере партнёрства с местными 
компаниями, учебными заведениями, 
молодёжными фестивалями, а если 
говорить о бизнесе – то с ретейлерами 
вплоть до выпуска лимитированных 
продуктов.



«Swot анализ»




