Puma – charakterystyka marki


Historia marki puma zaczyna się w 1948 roki, po tym, jak bracia Adolf i Rudolf Dasslerowie pokłócili się o przyszłość swojej fabryki sportowych butów w Herzogenaurach. Adolf stworzył markę Adidas, natomiast młodszy Rudi założył własną firmę w tym samym miasteczku, ale na drugim brzegu rzeki Aurach. Do końca życia bracia widzieli się ze swoich biur, ale już nigdy się do siebie nie odezwali W związku z tym, że ulubionym zwierzęciem Rudolfa była puma, takie właśnie logo wybrał dla nowo stworzonej marki. Logo zmieniało się na przestrzeni kilkudziesięciu lat. W roku 1979 projektant Lutz Backes zaprojektował nowe logo, które obowiązuje do dzisiaj i jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych znaków towarowych na świecie. 

Cała historia tej marki jest wyjątkowa, pełna nieoczekiwanych zwrotów i nowych inspiracji, co doprowadziło ja na szczyt rozpoznawalności, a efektem tego są nietypowe i oryginalne propozycje dla sportowców, młodych trendsetterów czy nawet rajdowców.
Przy promowaniu tej marki, brały udział gwiazdy sportu tak słynne jak Pele, któremu Puma towarzyszyła w drodze na Mistrzostwa Świata, towarzyszyła też Borisowi Beckerowi na kortach Wimbledonu oraz Linfordowi Christie w biegu po olimpijskie złoto. Jednak czy na korcie, boisku, wybiegu, czy podczas codziennego spaceru misją Pumy było i jest zaistnienie w świadomości odbiorców jako jedna z najbardziej pożądanych marek na świecie. 

Pierwszy produkt Puma wprowadziła na rynek 1948 roku, był to but piłkarski Super Atom. Już w 1951 wyroby Pumy trafiły na rynki zagraniczne, początkowo do Szwajcarii i USA. W 1960 roku na rynku pojawiły się pierwsze sportowe buty opracowane z wykorzystaniem rozwiniętej technologii „wulkanizacji”.
Puma przez ponad pięćdziesiąt lat towarzyszyła największym wydarzeniom sportowym, Puma podpisała np. kontrakt z Polskim Związkiem Piłki Nożnej na dostawę sprzętu dla reprezentacji. W 2004 roku do kolejnych gwiazd sportu ubranych w buty Pumy dołączył zespół Mild Seven Renault F1. Także w 2004 roku, Puma podpisała umowę nasza najlepsza tenisistką Martą Domachowską. W zeszłym roku Puma ogłosiła współpracę z Ferrari Spa. Puma posiada od stycznia 2005 roku licencję na repliki oraz inne artykuły dla fanów Ferrari oraz rozpoczęła dostarczanie ognioodpornych produktów, takich jak stroje dla ekipy, buty oraz akcesoria. Kolejnym sukcesem stała się współpraca z wielokrotnym zwycięzcą F1 Michaelem Schumacherem. Puma od początku roku 2005 jest oficjalnym dostawcą obuwia dla słynnego rajdowca. 

Puma jednak nie ogranicza się tylko do sportu, obok boisk, kortów i torów wyścigowcych Puma zaczyna podbijać świat showbiznesu. 

Od 1998 roku logo Pumy możemy zobaczyć np. na planie filmu „Miasto Aniołów oraz podczas koncertów zespołu Korn, który jest przez nią sponsorowany. Od 1999 roku produkty Pumy zaczęły firmować znane osobistości świata mody. Christy Turlington, światowa top modelka, we współpracy z firmą wprowadza kolekcję Pumy pod nazwą Nuala. Kolekcja przeznaczona do ćwiczenia jogi natychmiast przyciąga kobiety, które lubią aktywnie spędzać czas. W 2003 r. Puma ogłosiła współpracę ze światowej sławy projektantem Neilem Barrettem. Dzięki wspólnej pracy i pomysłom powstały nowe wzory odzieży z kategorii Black Station, a także specjalna kolekcja odzieży dla reprezentacji Włoch w piłce nożnej. Puma ogłosiła również współprace ze światowej sławy designerem Philippem Starckiem. 

Start Pumy w Polsce to rok 1996. Dystrybutorem tej marki staje się firma Pace Sports Group S.A. W roku 1998 powstaje Puma Polska Sp. z o.o. Spółka zajmuje się działalnością handlowo-usługową, a w szczególności sprzedażą hurtową i detaliczną, w tym także importem odzieży, obuwia oraz pozostałych artykułów na rachunek własny.

Idąc za nowymi trendami w modzie, Puma w 2002 roku rozpoczęła realizację strategii komunikowania sportlifestyleowych wartości marki. Repozycjonowano markę ze sportowej na modową ale o sportowych korzeniach  wzorem nieco wcześniejszej strategii dla tego brandu na innych rynkach. Wszystkie akcje zostały skupione na budowaniu wizerunku marki, który jest połączeniem sportu, mody i stylów życia. Celem kampanii było zwiększenie świadomości marki jako lifestyleowej, a strategia komunikacyjna zakładała zainteresowanie marką młodych trendsetterów. Bardzo celnym strzałem okazało się wybranie jako niekonwencjonalnego kanału komunikacji, jakim są pokazy mody, które oprócz prezentacji najnowszych kolekcji przedstawiały style życia inspirowane wartościami marki. 


Puma z powodzeniem także wykorzystuje nowe narzędzia marketingowe. Dzięki marketingowi szeptanemu zainicjowanemu przez trendsetterów obecnych na pokazach, marka Puma staje się teraz marką symboliczną, spontaniczną, związaną z indywidualnym stylem życia. 
Słynna jest także, z co-brandingu, czyli wspólnym funkcjonowaniu dwóch marek przy tworzeniu jednego produktu. Przykładem tego jest udana współpraca Pumy z producentem samochodów Mini. Te dwie firmy stworzyła razem but o nazwie Mini motion, którego hasłem przewodnim jest to, że ma na uwadze i kierowcę, i jazdę samochodem.
Idea stojąca za współpracą Pumy i Mini to przede wszystkim zręczne operowanie marką poprzez działania PR. Co-branding pozwala na promowanie obu marek w grupie docelowej. Pomaga to obu markom w pewnym sensie zwiększyć ich prestiż o wartość innowacyjności, oryginalności i stylu. 


Puma odchodzi powoli od sportu w stronę mody, ale jednocześnie nie rezygnuje z korzeni sportowych, które ciągle przypomina i akcentuje. Puma chce zostać marką - symbolem segmentu, który można opisać w trzech słowach: sport, city, lifestyle. Jest to grupa docelowa składająca się z miejskiej młodzieży, dla której ubranie jest ważnym elementem budowy własnej tożsamości, ale Puma nie chce być jednocześnie uważana jako symbol sportowy. 

Dowodem sukcesu zmiany tego wizerunku jest to, że np. około 75 proc. obrotów Pumy na polskim rynku generują tzw. buty lifestyle'owe.


Puma teraz to wielka korporacja. Spółka dysponuje gotówką w wysokości 160 mln euro. Sprzedaż Pumy wzrosła w zeszłym roku o 40 proc. i sięgnęła 1,27 mld euro. Zarząd firmy prognozuje, że w tym roku wzrośnie ona o kolejne 10 proc. Spółką kieruje Jochen Zeitz, który uratował ją w 1993 roku od bankructwa. Akcjonariusze Pumy awansowali 30-letniego wówczas szefa działu marketingu spółki na prezesa, a on poprowadził firmę po swojemu. Dawny prestiż marki odzyskał poprzezprzejęcie kontroli nad dystrybucją. Wypowiedział wojnę kosztom, zwalniając około połowy pracowników i przenosząc produkcję z Niemiec do fabryk azjatyckich. Namówił do zakupu 40 proc. akcji swojej firmy wytwórnię filmową Regency Movies z Hollywood. Ta transakcja umieściła markę Pumy przy takich produkcjach, jak "Pretty Woman" czy "JFK". Ubrania i buty firmy zaczęły zakładać amerykańskie gwiazdy, np. Madonna i Brad Pitt. 

Historia marki Puma to przede wszystkim zmiany, która z jednej strony przyczyniły się do wielkiego sukcesu sprzedażowego, z drugiej, marketingowego. Puma to teraz marka symbol. Skończył się okres kojarzenia butów Puma jak obuwia o słabej jakości, Puma to teraz marka droga, marka pożądana przez młodzież. Puma jest teraz trendy. 

Przyczynił się do tego oczywiście marketing i sposób zarządzania marką, który z małej lokalnej firmy zrobił wielki światowy brand i który w 1993 roku dzięki zdolnościom marketingowym Jochena Zeitza, z krawędzi bankructwa stała się symbolem prowadzenia marketingo nowych czasów. 

Biorąc pod uwage konkurencję światową, Puma, to wciąż jeszcze słabeusz. Z całego światowego rynku obuwia do Pumy należy niecałe 5 %, ale ten wskaźnik ciągle rośnie. W Polsce Puma jest marką "numer cztery" (po Adidasie, Nike i Reeboku), a jej sprzedaż dopiero w zeszłym roku zapewniła rentowność warszawskiemu oddziałowi firmy. Pozostaje zapytać czy firmie uda się utrzymać stosowaną strategię w przyszłości i czy przyniesie ona dalsze sukcesy. Istnieje wiele zagrożeń, które mogą zakłócić ten bieg ku sukcesowi. Moda jak wiemy się zmienia, a podążanie za nią jest bardzo trudne, co stanie się jeśli powstanie nowa marka, która wejdzie na teren Pumy, czy firma wytrzyma konkurencje, czy młodzi ludzie pozostaną przy brandzie Pumy.
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