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1. BEVEZETES

Szakdolgozati témam a Nike sportruhdzati marka marketing eredményességének bemutatasa.
Valasztasom azért esett erre a markara, mert kiskorom o6ta és 14 éves atlétikai palyafutasom
soran is kizarélag Nike termékekben sportolok. A cég eleinte futdcipokkel kereskedett €s ugy
probalta népszerisiteni a termékeit, hogy atlétika versenyeken kinalta eladasra, tobbek kozott
ezért is jelent nekem nagyon sokat ez a marka.

Kutatasom célja, hogy bemutassam Nike altal hasznalt marketing stratégiakat, eszkozoket, az
ezekbdl adodo elényoket. Ugy gondolom és szeretném szakdolgozatomban bizonyitani, hogy a
Nike az egyik legsikeresebb sportruhazati marka a vilagon.

Dolgozatomat a cég rovid bemutatasaval kezdem, ezt kdvetden egy globalist kitekintést teszek
a sportruhazati piacra. Késdbbiekben vazolom a vallalat erdsségeit, gyengeségeit, lehetdségeit
¢s veszélyeit. Ezutan ismertetem a STP-t. Ezt kovetden sz6 esik a Nike 4P modelljérdl, azaz a
termék, ar, hely és promodciorol. Végezetill pedig 0sszegzem azokat a lehetséges marketing
eszkozoket, amelyek szerintem a Nike-t, mint sportmarkat vezeté pozicioba helyezték.

A téma kutatasahoz elsésorban a szekunder forrasokat szeretném rendszerezni, majd a primer
kutatds kovetkezik, amelyhez egy kérddivet készitettem és annak vélaszait, eredményeit
Osszegzem, elemzem, értékelem.

Munkédmmal az a célom, hogy felderitsem a vevdi igényeket, nemcsak a Nike sportruhazati
marka irant, de altalanos képet kapjak a fogyasztoi szokasokrol Magyarorszagon a sportruhazati

szegmensben.



2. CEGTORTENET

A NIKE, Inc. az innovéaciorol és a felfedezésekrdl szol, a sportoloknak szant termékek és
¢lmények biztositasaval. A Nike-t az Oregoni Egyetem atlétaja, Phil Knight és edzdje, Bill
Bowerman alapitotta 1964 januarjaban. Eredeti neve Blue Ribbon Sports (BRS) volt. A vallalat
kezdetben a japan cipégyartd Onitsuka Tiger forgalmazo6jaként miik6dott (Nike Inc, 2016).
1964-ben a BRS 1300 par japan futocip6t adott el, amely 8000 dollaros bevétellel
eredményezett. A BRS 1966-ban megnyitotta els6 kiskereskedelmi iizletét Kalifornidban. Az
els6 kiskereskedelmi tizlet utan idovel kiilonbozo régidkban, mint a keleti parton, Wellesley-
ben terjeszkedett (Directory, 2001).

A BRS ¢és az Onitsuka Tiger kapcsolata a végéhez kozeledett 1971-ben, és a BRS elkészitette
sajat sportcipOvonalat, amely a Carolyn Davidson altal tervezett Swoosh-t (pipa) tartalmazta.
fgy a Swoosh-t a Nike 1971-ben hasznalta fel, majd bejegyeztette a U.S. Patent and Trademark
Office-nal 1974-ben.

Ezt kdveten a Nike az amerikai sportpiac vezeté markajava valt. A Nike a Wieden Kennedyvel
val6 tarsuldssal kiilonb6z6é marketingkommunikacidos modszereket is alkalmazott, hogy elérje
a vasarlokat és megismertesse veliik a termékeket. Az 1980-as évekre a Nike a célpiacnak kinalt
termékeihez jatékokat tarsitott (Wightman-Stone, 2015).

A Nike sikerének egy részét olyan sportoloknak kdszonheti, mint Michael Jordan, Mia Hamm,
Roger Federer és Tiger Woods. A NikeTown iizletlanc druhazai, amelyek koziil az els6t 1990-
ben nyitottdk meg, ezen sportoloknak és a vallalat mas szovivOinek allitanak emléket, mikozben
a fogyasztoknak a Nike termékek teljes valasztékat kinaljak. Az 1990-es években a vallalat
image-at rovid idére megyviselte a tengerentuli gyaraiban uralkod6 rossz munkakoriilményekrol
sz016 leleplezések.

az utobbi években a Nike sporttechnologiai kiegészitoket kezdett el arulni, tobbek kozott
hordozhaté pulzusmérdket és magaslati csuklos iranytiiket, ami egy teljesen 01j irany — elég

messzire jutott a cég a sportcipoktol.



3. KULDETES ES JOVOKEP

,»A vizi6 a vallalat altal felvazolt, kivant jovébeni allapotot rogziti. A misszio azt a kiildetést,

amelyet a vallalat a jovében be akar tolteni. A kiildetés fogalmdhoz rendszerint érzelmi toltés
is kapcsolodik, ami szoros kapcsolatban van a vallalat tarsadalmi feleldsségével. Vannak
vallalatok, amelyek csak a vizidjuk, vannak, amelyek csak a missziojuk, €s vannak, amelyek
mindketté megfogalmazasat fontosnak tartjadk. A jo vallalati jovoképnek minddssze néhany
egyszer( kritériuma van. Mégis az egyik legnehezebb menedzsmentfeladat megirni azt a par

mondatot, ami vizioként hasznalhato.” (Jackel & Nagy, 2009)

3.1 Kiildetés (Misszio)

A kiildetésnyilatkozat egy rovid nyilatkozat arrdl, hogy miért 1étezik egy szervezet, egy vallalat,
mi az altalanos célja, meghatarozva a miikodésének céljat: milyen terméket vagy szolgaltatast
nyujt, milyen elsddleges vasarloi bazisa vagy piaca van, és milyen foldrajzi régidban mikddik.
(C. Gibson, 1992).

A Nike kiildetésnyilatkozata szerint "inspirdciét ¢és innovaciét nyujt a vildg minden
sportoldjanak”. Ez a kijelentés a Nike sportagazatra gyakorolt befolydsira Osszpontosit.
Kiilonosképpen hangzik a vallalat azon képessége, hogy a sportolokat 6sztondzze €s a segitsen
a maximumot kihozni magukbol. Sét, arra is utal, hogy ez az, amire a legjobbakra vagyo
sportoloknak figyelnilik kell. Ehhez a kiildetésnyilatkozathoz kapcsolodo két legfontosabb
tényezo:

1. Inspiracio. Ennek megvalosulasa érdekében a Nike az els6 sorban all, ha arr6l van szd, hogy
maximalisan motivalja vasarloit - kényelmes labbeliket és ruhazatot biztositva szamukra.
Emellett a vallalat tisztaban van a megjelenés fontossagaval, és ez motivalja a kiemelkedésre
valo torekvésiiket. A sportruhazatanak széles valasztéka példaul benyomast kelt arrol, hogy
pontosan mirdl is szo0l a marka, mindségben, filozéfidban, szolgaltatasban, életérzésben.

2. Innovacid. Az ok, amiért a Nike a csicson maradt ebben a jatékban, az a sziintelen torekvés,
hogy a legsokoldalibb, esztétikusabb és legféképpen megbizhatd termékekkel alljon eld.
Mindezt ugy éri el, hogy szakértdi csapatdban a legkreativabb elméket vonja be, hogy a
termékek piacra dobasakor eléremozditsa innovativ programjat. Valdjdban az innovaciok haza
sok olyan miialkotéast és tényt mutat be, amelyek bizonyitjak a vallalat elkitelezettségét az

innovaciok irant a sportszektorban.



3.2 Jovokeép (Vizio)

jeleniti meg a fejlédés mérésére alkalmas kritériumokkal egyiitt. A vizidban kifejezésre kertil,
hogy hogyan latja magat a vallalat 5, 10, 15 év mulva. Ennek a képnek konkrétnak, jol
koriilhataroltnak kell lennie ahhoz, hogy lefordithatd legyen a stratégia, illetve a célkitlizések
nyelvére. A jovokép a vallalati szervezet tagjai szamara egyben gondolkodasi keretet is biztosit,
segit kijelolni azt az iranyvonalat, amelyet a jovoben kovetniiik kell.” (Jackel & Nagy, 2009)
A Nike jovoképe a kovetkezd: "tegylink meg mindent az emberi lehetdségek bdvitése
érdekében". Bar pontosan kidolgozott, ez a kijelentés azt mutatja, hogy a vallalat nem
korlatozodik bizonyos stratégidkra annak biztositdsa soran, hogy tigyfeleinek a legjobbat
nyujtsa a sport vildgaban. A vizidnyilatkozat altal leképezett kép az, hogy a Nike nem elégszik
meg a megszokottal, ehelyett a vallalat a legdinamikusabb, legegyszeriibb, mégis hihetetleniil
haté¢kony, a felhaszndlokra értékes hatast gyakorldé dizajnokat valasztja. Ennek a
megfigyelésnek megfelelden a kovetkezd jellemzdk kapcsolédnak ehhez a jovokép-
kijelentéshez:

1. Az életmindség javitasa. A Nike Corporation egy emberkdzpontt vallalat, amelynek célja,
hogy tevékenységével pozitiv hatast gyakoroljon azokra az emberekre, akikkel kapcsolatba
keriil. A vallalat ezt tigy éri el, hogy elsddleges céljaival parhuzamosan olyan célkitiizéseket
épit be, amelyek a tarsadalmak javitasat szolgaljak - és ezek alkotjdk a véllalati tarsadalmi
feleldsségvallalast. A Nike-t példaul vilagszerte vezetd kornyezetvédelmi stratégidkért
akkreditaltak, és ez még nem minden. A vallalat mas tarsadalmi célokat is hangoztat, amelyek
részei annak az altalanos kiildetésének, hogy a legjobbat hozza ki az emberekbdl, akiket szolgal.
2. Elvarasok tulteljesitése. Ha vannak olyan vallalatok, amelyek tulléptek a céljukon, akkor a
Nike mindenképpen a lista élén all. A Nike minden tevékenységében kétséget kizardan
bebizonyitotta, hogy nem egyszerlien azt adja, amit a vasarlo elvar. A vallalat egyre ndvekvo
hirneve kozvetleniil 0sszefligg azzal a hihetetlen erdfeszitéssel, amelyet olyan termékek
eldallitasara fordit, amelyek mindsége tulmutat a piac és a Nike versenytarsainak elvarasain is.
A versenytarsak termékeit évek ota nem lehet 0sszehasonlitani azzal, amit a Nike csindl, a

NIKE termékei egyszertien rendkiviiliek.



4. GLOBALIS KITEKINTES
4.1 Globalis sportpiac

A sportrol és annak a gazdasidggal vald kapcsolatardl szamos tanulmany sziiletett. Uj
¢letstilusok és az altaluk tamasztott igények termékeny kutatési tertiletet alkotnak. Egyre tobben
tekintik a fizikai aktivitast a jo egészség és a hosszu élet receptjének. Legtobbjiiket nem érdekli
a sport aktiv gyakorlasa; ehelyett inkabb inspirdciot keresnek a fizikai aktivitds bizonyos
formainak gyakorlasdhoz. Keresésiikk a sportruhazat és a kapcsolodd szolgaltatdsok iranti
novekvo keresletben nyilvanul meg, ami - mint altaldban - 6sztdnzi a vallalkozoi szellem
fejlédését. Erdemes megjegyezni, hogy a vezetd globalis sportruhazati markak magasan fejlett
orszagokbol indulnak. Ez megerdésiti, hogy a vilaggazdasagban vezetonek elismert orszagok
vallalkozasai nagyobb mértékben képesek kiépiteni versenyképességi potencialjukat. Ezt a
folyamatot tovabb segiti a feltorekvd gazdasiagok fogyasztoéinak globalisan orientalt
preferenciai (azaz a globalis vilagban valo élet kozos globalis tudata), akik hajlamosak a fejlett
orszagok globalis markait pozitivabban értékelni, mint a fejlédé orszagokét (Guo, 2013).

A globdlis sportruhazati piac mérete 2020-ban 160,61 milliard USD volt. A COVID-19
globalis hatasa példatlan és megdobbentd volt, a termékek irant a vilagjarvany kozepette
minden régioban csokkend kereslet mutatkozott. A Fortune Business Insights elemzése alapjan
a globalis piac 2020-ban hatalmas, 10,6%-os visszaesést mutatott a 2017-2019 kozotti atlagos
éves novekedéshez képest. A piac az eldrejelzés szerint a 2021-es 170,94 milliard USD-r61
2028-ra 267,61 milliard USD-re fog néni, 6,6%-0S CAGR-rel az eldrejelzési iddszak alatt. A
CAGR hirtelen emelkedése e piac keresletének €s novekedésének tulajdonithato, a vilagjarvany
elmultaval visszatér a jarvany elotti szintre.

A koronavirus kitorése vilagszerte negativan hatott az iparagra, mivel a zarlatok és a vasarloi
lehetdségek szamanak korlatozéasai az eladasok csokkenését eredményezték. Példaul a Business
Wire altal 2020 aprilisaban kiadott adatok arrol szamolnak be, hogy a Covid-19 kitérése miatt
a Columbia Sportswear Company 13 szdzalékos bevételcsokkenést tapasztalt az elsd
negyedévben. Tovabba az aruk szallitdsanak bizonyos Ovintézkedések megtétele miatti
késedelme is csokkenti az eladasokat. Az Economic Times 2021 februarjaban kdzzétett adatai
szerint a vilagjarvany a globdlis tengeri kereskedelemben Osszességében 4,1 szazalékos

csokkenést eredményezett 2020-ban.



4.2 Piaci trendek és lehetéségek

A mai kinai divatiranyzatok egyre népszeriibbé teszik a sportruhazatot, amelyet mar nem csak
fitneszkornyezetben, de tarsadalmi kornyezetben is szivesen viselnek. A szabadidésport
felemelkedése 1) fejlemény az orszagban, és varhatoan novekedni fog. Az Euromonitor iizleti
szakértd jelentése szerint az elmult 6t évben az atlétikai ruhazat értékesitése gyorsabban ndtt,
mint a luxuscikkeké. A kinai fogyasztoknak atlagosan csak 2,5 p616, 2 trikd, 2 par rovidnadrag
¢s 2 kompresszios pold van a tulajdonukban. Ez a viszonylag alacsony szam és az olyan
sportok, mint a futads ndvekvo népszeriisége egylittesen lehetdséget biztosit a sportruhazati ipar
szamara a kinai novekedéshez.

A jogaruhdzatra iranyuld divatkeresések szama 2020-ban nétt, és a jogaval kapcsolatos
termékek értékesitése a Lyst-en 42%-kal emelkedett. A sportruhdzat vasarloéi tobb szint
valasztanak a joga termékekben is. Az emberek kezdik elhagyni a hagyomanyos sziirke
jogaruhdzatot az olyan pasztellszinekért, mint a babar6zsaszin, a vildgoskék és a bézs. A
pasztellszinek iranti kereslet a jogaruhazaton tul a nagyobb sportruhazat-iparban is megjelent,
mivel a hagyomanyos fekete és fehér szineket egyre inkabb elhagyjak.

A 90-es évek visszatérnek a sportos ruhazati iparban, Osszhangban az athleisure trend
megjelenésével. Az atlétikai ruhdzati szakértok is azt allitjak, hogy a 90-es évek atlétikai
ruhdzata nosztalgikus vonzerdvel bir az ezredfordulds piac szamara. A ndk szamara a konnyt
¢s légateresztd crop topok ¢€s leggingsek a klasszikus mintakbol kiindulva divatosak.

Egy masik Gjra megjelend 90-es évekbeli termék a szines blokkal diszitett széldzseki. Szdmos
véllalat, példaul a Columbia, kezd olyan széldzsekiket kinalni, amelyek a 90-es évek eldtt
tisztelegnek. A férfiak esetében a sportruhdzatot gyarté cégek talméretezett €s szabalytalan
szabasu darabokkal kisérleteznek. Emellett a nagy logokkal ellatott kapucnis puloverek és a
felting tréningdzsekik ujra népszertiek.

A személyre szabott és intelligens ruhazati technologia fejlesztése egy Gjabb lehetéség, amit a
sportruhdzati markaknak tovabbi nodvekedést biztosithatnak. A ruhagyartasi technologia
fejlédésével a markak tobb személyre szabott termékeket €s intelligens ruhazatot kinalhatnak
tigyfeleiknek. A weboldalak lehetdséget kindlnak az iigyfeleknek a termékek testre szabasara.
A Nike vezetd szerepet tolt be ezen a téren, lehetdvé téve az ligyfelek szamara, hogy egyedi
cipdt valasszanak a kombinaciok széles skalajabol. A Nike By You (kordbban "NikeiD") a Nike
altal nyujtott szolgaltatas, amely lehetové teszi az ligyfelek szdmara, hogy személyre szabjak
¢és megtervezzék sajat Nike arucikkeiket, kiilondsen a labbeliket, de a sportruhazatot is. Emellett

az intelligens ruhézati fejlesztések egyre inkabb eldtérbe kertilnek, lehetévé téve az ligyfelek
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szdmara, hogy figyelemmel kisérjék egészségiiket ¢s jollétiiket. Egyes intelligens ruhak

képesek nyomon kovetni, hogyan mozog a viseldje a ruhak viselése kdzben.

4.3 Fogyasztoi szokasok

Baker & Hart (2008) a fogyaszt6i magatartast gy hatarozza meg, mint "az egyének, csoportok
vagy szervezetek tanulmanyozasat, valamint azt a folyamatot, amellyel kivalasztjak,
biztositjak, hasznaljak és elidegenitik a sziikségleteik kielégitéséhez kapcsolodd javakat,
szolgaltatasokat, ¢lményeket ¢és oOtleteket, és e folyamatok hatdsat a fogyasztokra, a
szervezetekre és a tarsadalomra". Russell (2010) ezt leegyszeriisitve Ggy hatarozza meg a
fogyasztdi magatartdst, mint "annak tanulmanyozasat, hogy az emberek miért teszik azt, amit
tesznek". Azt is hozzateszi, hogy "minél jobban megértjiilk a fogyasztok cselekedeteinek
racionalis, érzelmi ¢és gyakran tudatalatti okait, anndl jobban fogunk tudni hatékony
marketingkampanyokat 1étrehozni” (Russell 2010).

A mai fogyasztok okosak, kifinomultak és igényesek. Tobb valasztasi lehetdségiik van, és
jobban hozzaférnek ezekhez a valasztasi lehetdségekhez, mint valaha. Ertékelik a hiteles
markakat, amelyek intenziven személyes szinten 1épnek kapcsolatba veliik. A beszélgetés nem
lehet egyiranyt. A fogyasztok azt szeretnék, hogy kedvenc markaik meglepjék és izgalomba
hozzak Oket, de részt akarnak venni azok meghatarozasaban is.

Az athleisure azaz ,,sportos szabadidés ruhazat” mar a COVID-19 el6tt is megatrend volt, de a
vilagjarvany tovabb homalyositotta a munka és a szabadidds ruhdzat kozotti hatarokat és egyre
inkabb elfogadjdk a kényelmes viseletet a kordbban formalisabb kontextusokban. A
sportruhazati vallalatok ellenallobbak voltak a vilagjarvannyal szemben, mint a ruhaipar tobbi

agazata, és tovabbra is jobban teljesitenek (Mckinsey Sporting Good Report 2021).
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1. abra A sportruhazati vallalatok piaci kapitalizacidja az egyéb ruhazati cikkekkel szemben
(Forras:https://wfsgi.org/wp-content/uploads/2021/01/Sporting-Goods-2021.pdf)

Tovabba kimutathato egy ndvekvo kereslet a fenntarthaté modon eldallitott ruhazati termékek
irant. A vasarlok egyre kornyezettudatosabba valnak, és egyre nagyobb atlathatosagot
kovetelnek a ruhazatuk eldallitdsanak modjat illetden, és a fenntarthatd ruhdzati trendek is
kovetik Oket.

Egy masik fontos téma a n6k novekvo részvétele a sportban. A kiilonb6zo sportagakban, koztiik
a labdaragasban, atlétikdban, kosarlabddban €s mas sportagakban résztvevé ndk ndévekvo
szama hozzajarul a kereslet novekedéséhez. Példaul a Nemzetkozi Olimpia Bizottsag altal
kiadott adatok szerint 2018-ban a dél-koreai Pyeongchangban megrendezett téli olimpiai
jatékokon a néi részvétel 41% szazalék volt. Ezen tilmenden a ndi sportesemények novekvo
szdma, mint példaul az ICC ndi vilagbajnoksag, a FIFA noéi vildgbajnoksag, a néi FIH
jégkorong-vilagbajnoksag €s masok, amelyeket kifejezetten a ndk részvételére terveztek, igy a
fogyasztas novekedéséhez vezetett. Ebbol adoddan a ndi szegmens jelentds lehetdséget jelent a
sportcikkipar szamara. A COVID-19 el6tt a n6i sportszegmens az 6t legnagyobb piacon messze

feliilmulta a férfi és a gyermek szegmenset.
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2. abra Sportruhazat piac a Top 5 orszagban

(Forras: https://wfsgi.org/wp-content/uploads/2021/01/Sporting-Goods-2021.pdf)

Azsia és a csendes-oceani térség varhatoan nagy jelentdségli sportruhdzat piaci részesedésre
tehet szert. A sportra forditott kormanyzati beruhazasok novekedése a termék iranti igény
megugrasat eredményezte, ami jelentds hatdssal van a piac novekedésére. Példaul az Economic
Times 2020 februarjaban kiadott adatai szerint az indiai korméany 401,6 millié6 USD-t kiilonitett
el a koltségvetésben a sportra, ami 7,103 milli6 USD novekedést jelent az el6z6 évhez képest.
Ezen tGlmenden a sportagak, mint példaul a krikett viragzé ndvekedése, amelynek
eredményeképpen sokan jatszanak hivatdsszertien és hobbibdl is, létfontossagli hozzajarulast
jelent. A Hindu egy masik, 2019 szeptemberében kozzétett adata megemliti, hogy az Indian
Premier League nevii indiai krikettbajnoksag becsiilt értéke 6,8 milliard dollar, és 7 szazalékos

ndvekedési litemet mutat.

4.4 Versenytarsak

2006 ota a Kantar kdzzéteszi a BrandZ Top 100 legértékesebb globélis marka rangsorat, amely
tobb ezer globalis fogyasztoi €s lizleti markara kiterjedd felmérésen alapul. A Kantar a
markaérteket tobbek kozott vildgszerte tobb millio fogyasztdval készitett interjuk alapjan
becsiili meg. A BrandZ 2020-as rangsora szerint a tiz legértékesebb ruhazati marka koziil hat
sportruhdzati marka volt, koztiikk a Nike, az Adidas, a Lululemon, az Under Armour, a The
North Face és a Puma (WPP&Kantar, 2020).

A BrandZ rangsora alapjan a Nike és az Adidas voltak a legértékesebb globalis sportruhazati
markék. 2020-ban e markak értéke 49,962 milliard USA-dollart, illetve 14,812 milliard USA-
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dollart tett ki. Ezek az eredmények lehetdvé tették, hogy a BrandZTop 100 legértékesebb
globalis marka kozott a 21. és 92. helyen szerepeljenek (WPP&Kantar,2020). 2006 és 2020
kozott a Nike marka értéke kozel 6tszordsére nétt, és még inkabb az Adidasé - majdnem 6,5-
szeresére. Gyorsan novekvo sportmarka volt a Lululemon is, amely 2013 és 2020 kozott tobb

mint 2,5-szeresére novelte értékét.

60 000 49 962
» 47 360
£ 50000
o]
=]
w; 40000
-]
c 30000
o
T 20000 17499 12 597
[ — Y Y
10000 11 999 13 917 15817
[ e — C——
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
g N ik 12499 11999 12597 13 917 16 255 15817 24 579 29 717 37 472 34 185 38 479 47 360 49 962
adidas 4847 4949 3263 3088 3863 4882 7192 4615 5257 8296 12456 13 355 14 812
Lululemon 3764 3258 2898 3047 3570 3912 6921 9669
Under Armour 6698 5875 3160 3938 2598
em@umThe North Face 2861 2449
e PUM A 2328 1892 1747 2134

3. dbra A vilag vezetd sportmarkainak értéke 2008-t61 2020-ig a BrandZ jelentése szerint ( millio
dollarban).

(Forréas:https://efsupit.ro/images/stories/aprilie2021/Art%20131.pdf)

A Nike ¢s az Adidas az Interbrand altal készitett The Best Global Brands rangsoraban is helyet
kapott, amelyben 2020-ban a 15., illetve az 50. helyet foglaltak el (Interbrand, 2020). Az
Interbrand rangsora szerint 2020-ban a Nike marka értéke 34388 milli¢ dollar, az Adidasé pedig
12070 millié6 dollar. A legjelentdsebb sportmarkak (Nike, Adidas) értéke egyértelmiien
valtozott az 1d6 mulasaval, a tulajdonukban Ilévd vallalatok arbevételének bejelentett
novekedésével egyiitt. Az elemzett id6szakban a Nike Inc. vitathatatlanul vezetd poziciot toltott
be. A 2020-ban 37403 millio6 amerikai dollart termelt, ezzel t6bb mint kétszeresére novelte
bevételeit 2008-hoz képest. Az Adidas AG a masodik helyen all az elemzett iddszakban.
Mindkét vallalat messze megeldzte versenytarsait.

Az 1924-ben alapitott Adidas egy globalis marka, amely a Nike legfobb versenytarsa. A Nike
¢és az Adidas tobb ipardgban is versenyez: a cipdk, ruhazati cikkek, sportfelszerelések és

kiegészitok teriiletén. Az Adidas marka értéke 6t egymast kovetd évben évrdl évre emelkedik,
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és 2021-ben varhatéan eléri a 12,07 milliard dollart. Az Egyesiilt Allamokban 2019-ben 688
millio dollaros reklamkoltségvetéssel felzarkozott a Nike mellé, mivel olyan nagynevii
hirességekkel Iépett partnerségre, mint Kanye West, Pharell Williams, Run DMC ¢és Beyonce.
Ennek koszonhetéen Eszak-Amerikaban 10%-os novekedést és rekordbevételt ért el 2019-ben
Reebok, a TaylorMade ¢és a Runtastic, ami tovabbi elonyt jelent a vallalat szamara. A vallalat
sokat fektet a kutatas-fejlesztésbe, és elkotelezett a fenntarthatosag mellett: organikus pamuttal

dolgozik, és nem hasznal miianyagot a termékcsaladjaban.
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5. SWOT ELEMZES
5.1 Erosségek

A Nike-nak szamos eréssége van. El6szor is A Nike az egyik legfelismerhetébb marka a
vilagon, a neve is konnyen bevésddik az emlékezetbe, konnyen kiejthetd és nagyon egyedi. A
swoosh (pipa) szimbolumat mindenki konnyen felismeri.

A Nike-nak t6bb tizmilli6 vasarloja van a vilag minden tajarol, akik hiiségesen kovetik a Nike
trendjeit, részt vesznek a Nike rendezvényein, €s még visszajelzést is adnak. A marka kivalo
marketingkampanyokkal rendelkezik, és nemrégiben adta ki a "Don't Do It" reklamkampényt a
fekete kozosségek tdmogatdsara a rasszizmus ellen.

Fontos megemliteni, hogy a vallalat a cipdit és egyéb sportos kiegészitdit szakemberekbdl allo
csapat tervezi. A Nike ugy véli, hogy iizleti tevékenységiik az egyes termékek alapos
kutatasanak koszonhetden virdgzott fel.

Mivel a Nike szamos termékét a fejlodé délkelet-azsiai orszagokban, példaul Indonézidban és
Thaifoldon gyartjak, a Nike-nak rendkiviil alacsonyak a munkaerékdltségei. Raadasul a Nike
szamos cipdjéhez viszonylag olcs6 anyagokat is haszndl. E két tényez0 - a munkaerdkoltség és
az anyagkoltség - egyiittesen lehetévé teszi a Nike szamdra, hogy rendkiviil alacsony aron
allitsa el labbelijeit.

A Nike kivaldo marketingkampanyokat készit, futtat globalisan. A marka erdsen koncentral a
keresletgeneralasra. A 2019-es és 2020-as pénziigyi évben a Nike 3,7 milliard, illetve 3,5
milliard dollart koltott. A marka sikeresen hasznalta a kozosségi médiat a
marketingkampanyokban, hogy tobb vasarlot célozzon meg. Tovabba a cég képes volt
fenntartani és fejleszteni olyan mellékmarkait, mint a Converse és a Hurley, ami lehetdvé tette

szamara, hogy évtizedek Ota paratlan sikereket érjen el.

5.2 Gyengeségek

A Nike kiskereskedelmi szektor a Nike-t az arképzéssel szembeni érzékenysége miatt teszi
gyengévé. A Nike-termékek 65%-at kozvetleniil a nagy- vagy kiskereskeddknek értékesitik.
Mivel a kiskereskeddk a f6 vasarloik, a Nike egyaltalan nem szall szembe az arképzésiikkel.
Ezenfeliil Nike még azutin is az amerikai piacra tdmaszkodik az eladasok ¢€s a bevételek
tekintetében, hogy vildgszerte megalapozta magat. A 2020-as pénziigyi €vben a Nike
értékesitésének mintegy 41%-a szarmazott az Egyesiilt Allamokbo6l, mig a fennmaradé 59%
globalisan. Globalis hirneve ellenére a Nike jelentds eladasok és novekedés tekintetében az

USA-tol fiigg.
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Az elmult 20 évben a Nike folyamatosan célkeresztbe keriilt a rossz munkafeltételek miatt.
Ezek koz¢é a problémak kozé tartozik a kényszermunka, a gyermekmunka, az alacsony bérek és
a szornyl, "nem biztonsagosnak" mindsitett munkakdriilmények.

Nem utols6 sorban annak ellenére, hogy a vallalat eredménykimutatasa viragzonak bizonyul,
egy gyors pillantas a mérlegre mas képet festhet. A Nike-t még mindig pénziigyi veszélyek
fenyegetik. 2020 augusztusaban a Nike teljes hosszu lejarati adossagallomanya 9,54 milliard

dollar volt.

5.3 Lehetoségek

Egyre tobb ember €l a vilagon, és koziiliik sokan (kiillondsen a fejlett orszagokban) fokozatosan
egyre aktivabbak és torekednek a sportos életre. Ez a két tényez6 egylittesen egy folyamatosan
novekvo labbelipiacot hoz 1étre. Ha van vallalat, amelyik képes erre, akkor az a Nike, hogy e
novekvo piac lizletének nagy részét magaénak tudhassa, lehetdvé téve a vallalat szdmara, hogy
tovabb novelje nyereségét.

Bar a Nike mar szamos kiilfoldi orszagban jelen van, a Nike szdmara még mindig rengeteg
lehetdség kinalkozik. Ennek oka, hogy az olyan feltorekvd piacok, mint India, Kina és Brazilia
fokozatosan viragoznak.

Habar a Nike mar sok terméket gyartott, még mindig van mit Gjitani. A Nike kiterjesztette
hatokorét a fitnesszel és az egészséggel kapcsolatos technoldgidban. Az olyan termékek, mint
a fizikai aktivitast figyeld viselhetd technoldgia, az elsé lépés az innovativ technologiai
termékek létrehozasaban. A technologia és a sportos ruhdzat kombinalasa eldnydsnek
bizonyulhat, mivel ez a divatipar egy olyan teriilete, amely még mindig kiaknazatlannak szamit.
A Nike termékeinek szallitasa ¢és gyartasa fiiggetlen gyartoktol fiigg. A marka vagy
felvasarolhat ezek koziil néhanyat, vagy a hatékonyabb és észszerlsitett ellatasi lanc érdekében
sajat gyartastakat is készithet.

Hatalmas pénziigyi forrasai révén a Nike kis- és kozépvallalkozasokat vagy indulod
vallalkozasokat is képes felvasarolni. Nemrég vasarolta fel a Celect prediktiv elemzd
platformot, hogy bdvitse online értékesitési képességeit és megjosolja a vasarlok vasarlasi

szokasait.

5.4 Veszélyek
Bar a Nike uralja az atlétikai ipardgat, a verseny €s az ujonnan megjelend markak még mindig
potencialis fenyegetést jelentenek a vallalat szamara. A nagyobb versenyarany miatt a Nike-

nak tobb pénzt kell koltenie marketingre és reklamra. A Nike a 2020-as pénziigyi évben 3,5
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milliard dollart koltott kifejezetten marketingre és keresletgeneralasra. A versenytarsak
legy6zéséhez a Nike legbiztosabb valasztisa az, hogy olyan innovativ termékeket tervez,
amelyek a sportolok igényeihez igazodnak. Tovabba az olyan vallalatok, mint az Under Armour
¢és az Adidas tobbet koltenek marketing- és reklamkampanyokra ezzel is novelve a Nike-ra
nehezedd nyomast.

A hamisitott termékek jelentdsen befolyasolhatjak a Nike bevételeit és hirnevét. A vallalat
globalisan kereskedik, és a hamisitott termékek kockazata egyre nagyobb. Szamos kereskedd
¢s kiskereskedd alacsonyabb aron kinal hamisitott Nike-termékeket. Az alacsony aru termékek
rossz mindségli anyagokbdl késziilnek, de még mindig a Nike cimkét viselik. Ez ronthatja a
marka image-at, mivel a vasarlok tigy érezhetik, hogy a Nike alacsony mindségii termékeket
kezdett gyartani.

A Nike a vilag kiilonb6z6 piacaitdl fligg, amit a részvényeinek kézelmultbeli emelkedése is
bizonyit, amelyet a kinai eladasok novekedése okozott. Mivel Kina és az USA a legnagyobb
piacai, a Nike eladasainak nagy részét veszélyezteti, ha a két o6rids kozotti kereskedelmi
fesziiltségek elmérgesednek.

Sok mas nagyvallalathoz hasonléan a Nike is dollarra pontosan optimalizalta addstratégiait. Ez
sok éven at lehetdve tette a Nike szadmara, hogy elkeriilje a nagy mennyiségli adofizetést, még
a milliard dollaros nyereség utan is. Egyre tobb vita van azonban arrél, hogy a nagy szervezetek
mekkora mozgasteret kapnak addiigyekben, és az alacsony adofizetési szabadsaguk egy nap

véget érhet. Ez a Nike szdmara 1ényegesen kisebb nettd nyereséget tenne lehetdve.
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6. NIKE STP

A tomegmarketing €és az Osszes lgyfél egyforma viselkedésének elemzése a fogyasztoi
csoportok egyedi igényeinek megértéséhez vezetett, amelyeket a legnagyobb értékesitési
lehetdségek érdekében szegmentalni kell.

A fogyasztok sziikségleteinek €s igényeinek feltarasa a marketingtervezés kritikus teriilete. A
vasarlok még akkor is eltérnek egymastol, ha ugyanazt a terméket valasztjak. Minden ember
mas, ennek megfelelden egyedi megkozelitést szeretne a tobbiekhez képest (Jozsa Laszlo,
2014). Kiilonosen a sportrajongok kiilonboznek egymastol. Példaul egy sportcég, mint a Nike,
nem tudnd az extrém sportfelszereléseket idosebb embereknek értékesiteni. Ahogy Michael
Porter (1998) emliti: "Nem lehetsz minden embernek minden", kifejtve, hogy azok a cégek,

amelyek a fogyasztoi igények kielégitésére specializalodnak, altaldban hatékonyabbak.

6.1 Piacszegmentacio

A szokdsos modon a piaci szegmentacionak hat interaktiv alapja van, amelyek a demografiai
valtozok, a pszichografiai profil, a viselkedési stilus, a foldrajzi valtozok, a tarsadalmi-
gazdasagi valtozok és az elvart elonyok. Mig a Nike altalanos célszegmense "minden sportolo",
mindazonaltal pontosan meghatarozza a kiilonb6z6 piaci szegmenseket (Shank és Lyberger,
2014).

A demografiai szegmentacid a Nike altal legszélesebb korben alkalmazott technika, mivel a
jellemzdk konnyen azonosithatok és mérhetdk, szamos forrasbol, példaul a kormdanyzati
népességszamlalasbol rendelkezésre allnak, ¢és Osszefiiggenek a sporthoz kapcsolddo
attitidokkel, példaul a meccslatogatassal vagy a sportnézéssel. A demografiai szegmentaciod
alapjan a Nike a nem, az ¢életkor és az ¢letciklus szakasza szerint célozza meg az egyéneket. Az
elsé és legfontosabb elmondani, hogy a Nike a 11-45 év kozotti vasarlokat célozza meg,
nagyobb sulyt fektetve a tizenévesekre, hogy hosszutavi lojalis fogyasztokat épitsen. Példaul
2014-ben a labdarugo6 vilagbajnoksag elétt a Nike olyan promocios kampanyt hozott 1étre,
amely a nagyszerii futballsportolokat dicsditette, akik a tizenévesekkel fociztak, arra inspiralva
Oket, hogy olyanok legyenek, mint a balvanyaik. Tovabba annak ellenére, hogy a férfi
vasarlokozonsége magasabb, a Nike az utdbbi idében nagymértékben fokuszalt a ndi
vasarlokra. Konkrétan, a Nike stratégiai megkozelitést dolgozott ki a n6k megcélzéasara azaltal,
hogy kiilonféle ndi sportvonalakat inditott, amelyekben a bevételek varhatéoan jelentésen

novekedni fognak a kovetkez6 években.
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A cég tovabba pszichologiai szegmentaciot is alkalmaz a vasarlok életmod, személyiség,
tevékenységek ¢s érdeklddési korok alapjan torténd megcélzasara. Konkrétan a Nike olyan
aktiv egyéneket céloz meg, akik 6romiiket lelik a sportban, rendszeresen tornaznak, sportolnak
¢s szenvedélyesen sportolnak, ami altalaban az é€letiik része. A Nike valami kivételes dolgot
tesz. Az egyének ¢életstilusat tarsitja tevékenységeikkel, érdeklodési kortikkel ¢és
viselkedésiikkel, ami egyedi "érzést" teremt, €s ennek eredményeként hasonld termékeket
vasarolnak. A Nike sportkdzpontu stratégiat alkalmaz, amely minden sportoldt motival, inspiral
¢s érzelmileg 0sszekot a termékeivel. A Nike "Inspiracidt és innovacidt nyujtani a vilag minden
sportoldjanak" kijelentése, nem beszélve a "Fuss velem" feliratrol, arra 6sztondz mindenféle
sportoldt, hogy hliséggel kdvesse a céget, azzal az érzéssel, hogy ugyanahhoz a csaladhoz
tartoznak.

A sportfogyasztokon kiviil a Nike a divatot kedveld kozonséget is megszolitja. Vannak olyan
vasarlok, akik szenvedélyesen rajonganak a markéakért, és csak azért vasaroljak a cég termékeit,
hogy kdvessék a divatiranyzatok trendjeit. Ezek az egyének meg vannak gydézddve arrdl, hogy
a Nike termékei nem kozonséges sportcipok, hanem egy divatos életstilus (Deng, 2009).
Masrészt a Nike arra is 6sszpontosit, hogy termékei milyen érzéseket keltenek a fogyasztokban.
A vallalat egyértelmiien a "Ha van tested, akkor sportold vagy" és ,,Ha sportol6 vagy, a Nike
termékei altal sportosnak érezheted magad" iranyvonalat koveti. Masrészrél a Nike a vasarlok
elkotelezettségét azaltal noveli, hogy egyediilalld6 mindséget, valamint kiilonb6z6 és innovativ
termékeket kinal nekik, amelyek koziil valaszthatnak, hogy gyakrabban vaséaroljanak a vallalat
termékeibdl. A Nike tovabba lehetdséget biztosit a fogyasztoknak, hogy megosszak
tapasztalataikat barataikkal és csaladtagjaikkal, beleértve a termékek internetes értékelését is,
ami a k6zOsségi halozatokon terjed, és nagy hatassal van a vasarlok vasarladsi magatartasara
(Bilotti, 2011).

A foldrajzi egyszerii, mégis erdteljes szegmentacids alap. A Nike a vilag és az orszag régioi, a
varosok és népsiirliség alapjan kiilonb6zé modon szegmentalja a piacot. A Nike kiillonb6zo
kampanyokat hirdet az Amerikai Egyesiilt Allamokban, Eurdpaban, Azsidban, Ausztraliaban
¢s Afrikaban, mivel a sportagak régionként, sét varosonként is kiilonboznek. Példaul az
Egyesiilt Allamokban az osszes reklam az amerikai futball és a baseball koriil forog, mig
Eurdpaban a reklamok az eurdpai futballra épiilnek.

kriketthez, mig az ausztraliai Sydney-ben a rogbihez valo felszereléseket reklamozza. A Nike
statisztikai alapjan a legnagyobb piaci helyek Eszak-Amerika, valamint Nyugat-Eurdpa és

Kina, ahol a véllalat a piacot inkédbb a vasarlasi striiséggel rendelkezd varosi teriiletekre
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Osszpontositva szegmentalja. Végiil, ami még fontos, a Nike nem szegmentélja a piacot az
¢ghajlati viszonyok alapjan, annak ellenére, hogy a vallalat kdrnyezettudatos (Shank and
Lyberger, 2014)

A jovedelem, az oktatas ¢és a foglalkozas altaldban Osszefiiggenek egymassal, mivel a magasabb
iskolai végzettségli emberek magasabb jovedelemmel rendelkeznek, és a legmagasabb
statuszuak. Igy a Nike a piacot also, fels6 kozép- és fels6 osztalyra szegmentalja, ahol az utobbi
csoportban a vallalat korlatozott szamu sportfelszereléseket kinal, amelyeket csak a magas
jovedelemmel rendelkezd egyének vasarolhatnak meg (Bilotti, 2011).

Az elvart elonyok szegmentalasat tekintik a mogottes tényezdnek, ahol minden vésarlas egy
szlikségletet elégit ki. A Nike a "keresett elonyokre" Gsszpontosit a piac szegmentalasaban. A
vallalat termékei az élsportolok, valamint a hivatdsos ¢és alkalmi sportolok igényeinek
kielégitésére torekszenek. Ezek az igények, amelyeket a fogyasztok a Nike termékek
vasarlasaval szeretnének kielégiteni, a kovetkezok: a mindség, az iddtartam, a kényelem, a
stilus, az innovacio, az ar és a markaismertség. Igy a Nike a piacot harom alapvetd alapra
szegmentalja az elényok tekintetében, amelyek a kovetkezok: a hasznossag, hogy a fogyasztok
nagy teljesitményt érjenek el, a stilus, ahol az egyének a divatmarka nyilatkozatat kovetik, és a
technoldgiai alapok, amelyek lehetdséget adnak a vasarloknak, hogy innovativ cipdk, példaul
Air Max cipdk birtokaba jussanak.

Bar a szegmensek minden tipusa a hasonld igényekkel rendelkezd tligyfelek csoportjait
hatdrozza meg, a marketingben szokdsos a szegmentacios valtozok - példaul a geodemografiai
szegmentacio - kombinéalasa a hatékonyabb megkozelités érdekében bizonyos koriilmények

kozott (Ali Mahdi et al., 2015).

6.2 Célpiac

A célmarketing a szegmentalasi folyamat kovetkezd 1épése, amikor a vallalat szisztematikusan
kivalasztja azokat a szegmenseket, amelyek lehetdve teszik a leghatékonyabb célok elérését.
A Nike elsésorban harom termékcsoportba sorolta célvasarloit: férfi termékek, noi termekek és
gyermektermékek. Ezen feliil beszélhetiink még a futdk és a profi vagy egyetemi sportolok
célteriiletérdl is.

Férfi termékek esetében tizenkét kiilonbozo cipdkategdridjuk van, amelyek az életmod, futas,
edz6terem és edzés, futball, amerikai foci, kosarlabda, tenisz, golf, krikett, baseball, softball,
gordeszka é€s atlétika kategoriakbol allnak.

A nd6i termékek esetében, ellentétben a férfi termékekkel, a Nike kiilonb6zd lehetdségeket kinal

a nék szdmara, mivel a Nike megérti, hogy a n6k nem igazan jatszanak amerikai focit, ezért azt
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jogaval helyettesitik. A Nike egy uj, noknek szo6l6 weboldalt is inditott: nikegoddess.com. Az
oldalon hires sportolok és hétkdznapi ndk profiljait egyarant megtalaljuk, akik megprobéalnak
megfelelni a rohand életiik egyensulyanak kihivasainak. Termékinformaciokat, egészségiligyi
¢s fitnesztippeket, varosprofilokat tartalmaz, hogy a ndk utazas kdzben is megtalaljak a fitnesz
¢s a szorakozas lehetdségét, linkeket mas oldalakra, valamint a Nike termékek online vasarlasat.
A Nike elinditotta a NikeGoddess-t, a vallalat els6 "magalogjat" (egy magazin és egy katalogus
keresztezése) is, hogy segitse a név elterjedését és a mai aktiv nékkel valé6 kommunikaciot. Egy
elemz6 megjegyezte, hogy sok éven at még a Nike-n beliil is az volt az altalanos érzés, hogy "a
Nike-t férfiak csinaljak férfiaknak". Ha azonban a Nike tovabbra is novekedni akar, a pimasz
kell teremtenie. A Nike Goddess kezdeményezés célja, hogy az évtized kozepére megduplazza
a Nike eladésait a n6k korében. Ehhez a Nike-nak meg kell valtoztatnia azt, ahogyan a néknek
értékesit, nekik tervez és kommunikal velik. Ugy tiinik azonban, hogy a Nike felnd a
kihivashoz. Senki ne felejtse el, a Nike egy nérdl - a gyézelem gordg istenndjérdl - kapta a
nevét.

A gyermektermékek esetében a Nike elsdsorban a fiatal sportolokat célozza meg, mint ahogyan
a kiildetésiikrél sz6lo nyilatkozataikban is szerepel, hogy minden sportolot inspirdljanak.
Mindezek mellett a Nike a cipok kiillonbozo szinvalasztékat kinalja tigyfeleinek, hogy a célzott
vasarlok megtalalhassak a szamukra legmegfelelébb cip6t. Raadasul a mai tarsadalomban az
emberek egészséges életmodot probalnak folytatni, tobbet mozognak és egészségesen
taplalkoznak, ezek mellett még tobbet kocognak vagy sportolnak. A Nike észreveszi ezt a
valtozast, és olyan termékeket gyart, amelyek kielégitik az ligyfelek igényeit, példaul
kényelmesebb ruhazatot €és labbeliket, amelyek képesek kellemes edzésélményt nyujtani az
ugyfeleknek, igy az tigyfelek inkdbb a Nike-t valasztjdk mdas sportruhdzati termékekkel
szemben.

Az olyan fogyasztoi csoport, mint a futok, mindig is az egyik elsddleges célpontja volt a
vallalatnak. Amiota egy Bill Bowerman nevii atlétikaedzd azzal az dtlettel allt eld, hogy gumit
Ontson a gofrisiitdjébe, hogy jobb cipdtalpat taldljon ki a futdshoz, a Nike és az atlétika
elvalaszthatatlanul 6sszefondodott. A swoosh mindenhol ott volt a palyan a 2021-es nyari tokioi
olimpian is. A 12 kozéptavu érmes koziil 11-nek a Nike szallitotta a cipdjét, a férfi 200 méteres
sikfutas dontdjében az elsd harom helyezett mellkasan is a swoosh 10g6 diszelgett €s ezen feliil
a jamaicai Elaine Thompson-Herah kiemelkedd sprintcsillagot is @ Nike szponzoralja, aki Flo-
Jo 100 méteres olimpiai rekordjat dontdtte meg a legujabb cipdtechnologiajukkal. Nem

meglepd, hogy a Nike ismét a legdomindnsabb marka volt az olimpiai atlétikaban. A globalis
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sportorids 53 éremszerzO mellkasan és 73 éremszerzd laban szerepelt - €s tovabbra is a Ridban

elfoglalt els6 helyén all a markak szerinti éremtablazatban.

4. abra 40 év Prefontaine

(Forras: https://news.nike.com/news/40-years-of-prefontaine)

A célzott stratégiak kozé tartozik tobbek kdzott a termékek népszeriisitése a profi sportcsapatok,
a hires sportolok és az amerikai foiskolai sportcsapatok szponzoralasa altal. A Swoosh mar tobb
mint egy generacio Ota a sportruhazat legfontosabb szimbdluma, amikor az USA legnagyobb
egyetemi sportprogramjair6l beszéliink. Valojaban az NCAA divizio I-es FBS futballprogram
52,3%-a - dsszesen 68 foiskola és egyetem - a Nike-hoz kotddik. A Nike tobbségi részesedéssel
rendelkezik az FBS ruhdzati megallapodasokban, és a palya tobb mint felét lefedi. Ez a stratégia
kiilonosen azért sikeres, mert képes nagyszamu sportolot elérni. Ha az atlétikai csapat vezetdje
a Nike altal gyartott egy bizonyos tipust futdcipdt ir eld, az edzéknek nincs mas lehetdségiik,
mint megvasarolni azt. A csapatok is megvasarolhatjdk a futocipdket nagy kiszerelésben, és a
csapattagoknak is szallithatjak azokat. Meg kell jegyezni, hogy a Nike pszicholdgiai taktikaval
is megcélozza a piacot azaltal, hogy nagyszerii, Oriasi eredményekkel és gydzelmekkel
rendelkez6 sportolokat szponzordl. Ez a taktika szorosan dsszekapcsolja a vallalat termekeit a
gybzelemmel. (Shank and Lyberger, 2014).

Magatol értet6dd, hogy a fenntarthatd innovécié a vallalat iizleti tevékenységének ¢és
sportfelszereléseinek forradalmasitasat valtja ki. Emiatt a Nike agressziv marketingstratégiakat

alkalmaz a vallalat altal kifejlesztett marketingmixszel parhuzamosan annak érdekében, hogy a
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vallalat termékeit még ismertebbé tegye a célfogyasztok szamara, egyediilallova és exkluzivva

téve azokat. (About Nike, 2018).

6.3 Pozicionalas

"A termék pozicidja az a mdd, ahogyan a fogyasztok a terméket a fontos tulajdonsadgok alapjan
meghatarozzak - a hely, amelyet a termék a fogyasztok fejében a konkurens termékekhez képest
elfoglal"(Kotler, Armstrong 2013). Olyan sok termék ¢&s szolgaltatas létezik, hogy a
vasarloknak lehetetlen minden alkalommal, amikor vasarlasi dontést hoznak, az 6sszes elérhetd
terméket értékelnitik. Hogy megkonnyitsék ezt a folyamatot, a vasarlo a sajat fejében
"poziciondlja" a termékeket, szolgaltatdsokat és a vallalatokat. Ez a "pozici¢", ahogy Kotler és
Armstrong (2013) magyarazza, "a fogyasztok altal a termékkel kapcsolatban a konkurens
termékekkel dsszehasonlitva kialakitott észlelések, benyomasok €s érzések Osszetett halmaza".
A fogyasztok a marketingesek segitsége nélkiil is el tudjdk helyezni a terméket, de a
marketingesek biztosan részt akarnak venni abban, hogy a lehetd legjobb pozicidt teremtsék
meg a termék(ek)nek a vasarlok fejében. A marketingszakember ezt a marketingmix (termék,
ar, hely, promoécid) megfeleld kialakitasaval teheti meg (Kotler & Armstrong 2013).

A Nike mar a markdja kezdeti szakaszaban is megértette, hogy mit akar elérni, és ezzel elkezdte
kialakitani a sajat rését a vilagban. Anélkiil, hogy tudtdk volna, élénk képet festettek a
celkozonségiikrdl és az idedlis felhasznaldjukrol. Ezek az egyének kovetelik a legtobbet egy
markatol, és mégis egyforman 6k azok, akik szenvedélyesen tamogatjadk, ha nem 1is
evangelizadlnak a marka nevében. Ezt a csoportot nevezziikk a magas elvarasokat tamaszto
tigyfélnek (High-Expectation Customer, HXC).

Tovabbiakban hangstlyozni kell, hogy a Nike az évek soran a termékkdzpontusagrol a
hozzaallas iranyadba mozdult el. A Nike a sportolok szivében egyedi és jelentds érzéseken
keresztiil "szo6lal meg", ami a vallalatot masokhoz képest kivételessé teszi. Mindenekeldtt a
Nike megalapozta helyét a divatban, ahol a vallalat termékei meghatarozzak bizonyos
csoportok életstilusat (Chang, 2014).

A fogyasztok markafelfogéasa befolyasolja a vasarlasi dontést a sportiparban, igy a Nike mindig
amelyet a profi sportolok is tamogatnak. A Nike egyszerre tudta/tudja alakitani, formalni,

befolyasolni, irdnyitani a vasarlok izlését, igényét és alkalmazkodni a fogyasztoi elvarasokhoz.
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7.4P A NIKE SZEMSZOGEBOL

A Nike Inc. marketingmixe (4P) hatdrozza meg a sportlabbeli, sportruhdzat és sportfelszerelés
iizletdg jovedelmezdségét és novekedését. A vallalat marketingmixe a marketingterv
végrehajtasahoz alkalmazott stratégiakra €s taktikakra utal, a termékek, a hely, a promocio és
az ar (a 4P) kozéppontjaban. Tovabba a cég a marketingmixén keresztiil erdsiti képességeit,
hogy megvédje iizletét az erds versenyer6tdl. A vallalat a cipdk, ruhazati cikkek és
sportfelszerelések piacan tevékenykedd kiilonbozo cégekkel versenyez. A vallalkozas példaul
ugyanazon a piacon tevékenykedik, mint az Adidas, a Puma vagy éppen a feltorekvé Under

Armour.

7.1 Termék (Product)

Kotler (1998) szerint ,,Az emberek sziikségleteiket ¢s igényeiket termékekkel elégitik ki. Egy
termék lehet barmi, amivel az adott sziikséglet vagy igény kielégithetd.”

A Nike termékek széles skaldjat kinalja, beleértve a cipdket, ruhdzatot és felszereléseket. A
Nike marketingmixében szerepld termékek a sportrajongdknak szant termékek magas
mindségére és széles valasztékara Osszpontositanak. A Nike Inc. legnépszeriibb termékei a
sportcipdok és a cég legnagyobb bevételeit is ezen termékek értékesitésébdl szerzi. A vallalkozas
folyamatosan tovabbi termékcsaladokkal béviti ezt a kategoriat és a termékek széles valasztékat
kinalja, beleértve a specialis cipOket minden sportagi kategéridhoz. Példaul kiilonleges
mindségli cipokkel szolgal a futball, kosarlabda, krikett és mas sportdgak szamara egyarant. A
Nike kivaloan alkalmazkodott a valtozo6 id6khoz és most olyan intelligens termékeket tervez és
értekesit, amelyek képesek csatlakozni az iPod nandhoz, ami az Apple Inc. és a Nike
termékeinek kombinaciojat eredményezi, amelyek a sportold teljesitményét mérik. Mindezek
mellett a NIKE By You a Nike innovativ almarkaja lehetévé teszi kliensei szamara, hogy a
kivant termékek jellemzéit igényeiknek megfelelden tervezzék és testre szabjak. A Nike a
kiilonbozo sportagakhoz 1j személyi edzdi szolgaltatast is kinal fogyasztoinak.

7.1.1. Nike Air Force 1

Majdnem 40 éve, hogy a Nike bemutatta az ikonikus Air Force 1-et. Az 1982-ben debiitalt
tornacipé azonnal nagy sikert aratott a kosarlabdazok korében. A Bruce Kilgore altal 1982-ben
tervezett cip0 nagyrészt megorizte eredeti tervezési integritasat. Megjelenése oOta a cipd
tokéletes alapot szolgaltatott a kollaboraciokhoz, az Uber exkluziv Off-White

egyiittmiikdésektdl kezdve az egyedi, elszakithatd parig, amely egy izgalmas szinvaltozatot
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fed fel. Az évek soran tobb mint 1700 szinvaltozatot adtak ki, amelyek t6bb mint 800 millio
dollar bevételt hoztak. igy nem meglepetés, hogy a Nike Air Force 1 minden idék egyik

legnagyszerlibb cipdje és szinte mindig is a top 10 legkelenddbb sportcipd listajan szerepelt.

q affsneakers View profile
v

View more or

oQuy A
1,475 likes

afisneakers

[Slslels)

#offwhite#ni airforcel#airforce 1#yel rs#lebronjames

©
5. abra Hypebeast LeBron James Off-White™ Nike Air Force 1 Yellow
(Forras:https://www.crfashionbook.com/fashion/a36562297/long-live-the-air-force-one/)

7.1.2. Air Jordan

Az Air Jordanek azért népszeriiek, mert Michael Jordan nagy hatassal volt a kosarlabdara, és
a klasszikus dizajn miatt, amely esztétikajaval a cipok vilagara is nagy hatassal volt. Az Air
Jordan 1 volt az els6 kosarlabdacipd, amely mar akkor tallépett a kosarlabdan, amikor az még
Uj volt. A legelsd Air Jordan (Air Jordan 1) tobbek kozott azért volt olyan uttérd, amikor
1985-ben megjelent, mert egyszerii sziluettje és szép szine volt. A cipd nagyon egyedi volt. A
piros és fekete, némi fehérrel azt jelenti, hogy szinte barmivel viselheted, és nem kell
aggodnod a parositas miatt. 2021 oktoberében az amerikai kosarlabda-sztar, Michael Jordan
altal viselt edz6cipd rekordaron, 1,47 millid dollarért kelt el egy arverésen. Jordan a piros-

fehér Nike Air Ships parjat 1984-ben, a Chicago Bulls-nal to1tott els6 szezonjaban hasznalta.
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7.2 Ar (Price)

(2013) szerint a vallalat versenyképességének kdzvetlen forrasa.

7.2.1. A Nike értékalapu arképzési stratégiaja

A Nike értékalapu arképzési stratégiat alkalmaz annak érdekében, hogy arait a fogyasztoknak
a vallalat termékeinek értékérdl alkotott elképzelései alapjan hatdrozza meg. A Nike arra
Osszpontosit, hogy a legjobb mindségli termékeket a megfeleld aron szallitsa a legjobb vasarloi
¢lmény biztositasa érdekében, mig a tobbi vallalat azt az elképzelést alkalmazza, hogy a
termékeket a legolcsobban adja el, mivel ez tobb eladast general. Ez a stratégia megallapitja,
hogy a fogyasztoknal mennyi az a maximalis ar, amit a vallalat termékeiért, példaul a
sportruhazatért, sportcipokért és felszerelésekért szivesen fizetnek. Ez volt a Nike 0jit6 otlete,
hogy megkérdezze az embereket, mennyit tudnak, hajlandédak fizetni bizonyos termékekért. Ez
az arképzési stratégia bevalt a Nike szamdra, mivel megismerte termékeinek értékét a vasarlok
korében, €s a vallalat elkezdett profitot termelni, valamint arucikkeinek arai emelkedni kezdtek.
7.2.2. A Nike arvezetési stratégiaja

Ez a stratégia oligopolisztikus piaci kornyezetre alkalmas, és a Nike oligopolisztikus piacon
miikodteti iizletét. A Nike az egyik vezetd szerepld az oligopolisztikus piacon, amely a
sportfelszerelési iparhoz kapcsolddik. Ezért a vallalat hatékonyan tudja gyakorolni az arvezetd
stratégiat. E stratégia segitségével a vallalat meghatarozhatja termékarait, versenyképes arakat
alkalmazhat, és piaci er6folényének megfeleléen vonz6 arakat szabhat a kiilonbozd piaci
szegmensek szdmara.

7.2.3. A Nike prémium arképzési stratégiaja

A Nike a prémium arképzeési stratégiat alkalmazza, hogy termékeinek arait a termékmindseég
alapjan magasabbra emelje a versenytarsak arainal. A vallalat tulajdonosai és alkalmazottai
tudjak, hogy ezek az arak nemcsak a vallalat termékeinek mindségét tiikrozik, hanem azt az
image-t is, amelyet a Nike logojat viselé fogyasztokrol kialakitanak. Amint a Nike kifejleszti
exkluziv termékeit, a fogyasztok szdmara felismerhetdvé valik a piacon. A Nike prémium
arstratégidja pedig magasabb szintre emeli az észlelt értéket, kiillondsen az Air Jordanek limitalt
kiadasai esetében. A Nike ezt az arstratégiat a magas szintli markahiiséget keltd termékek és a

csticstechnoldgia miatt alkalmazza.
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A Nike az arfolozés tipusu stratégiat alkalmazza, amikor draga termékeket gyart, kiilonosen, ha
azok korlatozott példanyszamuak. Amikor a vallalat uj dizdjntermékeket dob piacra, a Nike ezt
a stratégiat alkalmazza, hogy magas kezdeti arakat hatarozzon meg. E stratégia alkalmazéasaval
a Nike megprobal pénzt lef6l6zni azoktol a vasarloktol, akik a terméket akarjak, és hajlandoak
megvasarolni azt ezen az aron. Miutan az ijonnan tervezett termék egy ideje mar a piacon van,
a Nike csokkenti a termékek arat. A Principles and Practice of Marketing (David Jobber) szerint
a Nike a gyors lefolozési arstratégiat alkalmazza, azaz magas arakat hataroz meg a
termékekben, ¢és nagy 0sszegeket fektet be az Gjonnan tervezett termékek népszertsitésébe. A
Nike cipdk altalaban 3-6 honapig tartanak, amikor a vallalat azokat csticsaron értékesiti. Ezt az
iddszakot kovetden kovetkezik a zarlatnak nevezett tevékenység, amikor a Nike fokozatosan
csokkenti az arakat.
Ezen tilmenden a Nike néhdny mas arképzési stratégiat is kovet. Illyenek példaul,

e Penetracids arképzés

e Pszichologiai arképzés

e Szegmentalt arképzés
A Nike sikeresen alkalmazza arképzési stratégiait mind a nyereség maximalizalasa, mind a
termékek népszeriisitése sordn a magas érték hangstlyozasa érdekében. A Nike arképzési

crer

megmutatta, hogy ez a vallalat egy igazi erd, amellyel szamolni kell.

7.3 Disztribucio (Place)

A sikeres markamenedzsmentnek fontos része a megfeleld disztribucios stratégia kialakitasa,
mivel a vallalatok marketingtevékenységének sikerét nagyban befolyasolhatja, hogy hol és
hany ponton érhetdk el a termékeik (Agardi, 2011). A Nike Inc. vilagszerte szamos értékesitési
ponton keresztiil értékesiti sportcipdit, ruhazatat és felszereléseit. Ezek a termékek példaul a
nagyobb kiskereskedelmi {izletekben kaphatok. A kovetkezo helyek/helyszinek alkotjak a Nike
1 Kiskereskedelmi iizletek

2.Nike online druhaz

3.Niketown kiskereskedelmi {izletek (a vallalat tulajdondban)

7.3.1. Kiskereskedelmi iizletek (DTC)

A kiskereskedelmi iizletek a legjelentdsebb helyek, ahol a Nike-termékek értékesitése torténik,

mivel ezek a helyszinek stratégiai elhelyezkedésliek és konnyen elérhetdk a vilag kiilonb6zo
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piacain. Ezek a kiskereskedelmi iizletek k6zé tartoznak az olyan nagy cégek, mint a Walmart
az Egyesiilt Allamokban valamint a kis helyi és regionalis iizletek szerte a viligon. A Nike
DTC-megkozelitése kétiranyu: a Nike tulajdondban 1évé kiskereskedelmi tizletek, azaz a tégla-
¢s faluhazak, valamint a digitalis platform. A Nike gyari lizletei prémium terméket kindlnak az
értéket keresé vasarloknak. A kapcsolodd értékjavaslat miatt altaldban nagyobb vasarloi
volument vonzanak.

A 2019-es pénziigyi év végén a Nike 384 kiskereskedelmi lizletet lizemeltetett az Egyesiilt
Allamokban. Ebbél 217 volt Nike markaju gyari tizlet, mig 29 Nike mark4ju inline iizlet. A
fennmarado tizletek kozott 109 Converse €s 29 Hurley iizlet volt. A Nike hat f6 értékesitési
csatornaval rendelkezett az Egyesiilt Allamokban a 2019-es pénziigyi év végén.

A Nike értékesitési csatorndirdl szolva, a vallalat kategoriaspecifikus kiskereskedelmi
célpontokat is létrehoz a cipdkereskeddkkel, példaul a Foot Lockerrel , a JD Sports-szal és az

Intersporttal vald partnerség révén.

7.3.2. Nike online aruhaza

A termékinnovaci6 €s az arképzés kombinacidja vezeti a vallalat eréfeszitéseit, hogy a mezény
¢lén maradjon. Mivel a fogyasztok egyre inkabb az online vasarlast részesitik elényben, mind
az Egyesiilt Allamokban, mind vilagszerte, a Nike digitalis értékesitési stratégiaja
kulcsfontossagu lehet a sikeréhez. Mig a Nike bolti eladasai még nem érték el a jarvany eldtti
szintet, a kiskeresked¢ digitalis eladasai folyamatosan nének. Vilagszerte a kiskeresked6i
szegmens 25%-os arfolyam-semleges novekedést ért el a digitalis csatorna eladasaiban, és a
Nike teljes bevételének 21%-at teszi ki, szemben az egy évvel korabbi 19%-kal. A Nike mar
joval a vilagjarvany elott is befektetett a digitalis vasarlasba, és gyakran elsOként kezdett bele
az 0j technologidkba. A Nike mar 2015-ben befektetett egy tornacipé-bemutaté alkalmazasba -
SNKRS -, 2018-ban pedig elfogadta a curbside pickup ¢és az online-offline
termékelérhetdséggel integralt alkalmazast. Most a kiskereskedd a digitalis élményeit a
hiiségtagok megcélzasaba vald beruhazassal a sneaker dropoknal, valamint digitalisan integralt,
kis alapteriiletii, téglabol és helyiségekbdl allo lizletek 1étrehozasaval optimalizélja. Az 0 szouli
Nike Rise koncepcidiizletében példaul a kiskereskeddk radiofrekvencids azonositast tesztelnek
az Uzletben torténd termékdsszehasonlitashoz. Egyszerlien fogalmazva, a hatékony e-
kereskedelmi stratégia kidolgozasa kulcsfontossagi minden fogyasztoi vallalat szamara, és ez

alol a Nike sem kivétel.
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7.3.3. Niketown Kkiskereskedelmi iizletek

Emellett a vallalkozas miikodteti a Niketown kiskereskedelmi tizleteit is. A Niketown tizletek
nagyon interaktivak, ¢16 DJ-kel, személyre szabhat6 standokkal, tobb, a sportnak és kiilonleges
eseményeknek szentelt emelettel, hogy a vasarloi élményt egyedivé és értékessé tegyék - a
vasarlas onmagaban is élménnyé valik. Ezek az iizletek a vallalat tulajdonaban vannak, és
hozzaférést biztositanak az iizleti és piaci informaciokhoz, amelyek tdmogatjdk a vallalati
stratégiai iranyitast a jelenlegi, 0j és Ujonnan megjelend termékek marketingstratégidi és
taktikai tekintetében. A marketingmix ezen eleme alapjan a Nike Inc. ellendrzi termékeinek
forgalmazasat és értékesitését, kiillondsen az online aruhdzéan és a Niketown kiskereskedelmi
iizletein keresztiil. A vallalat azonban csak korlatozottan tudja ellendrizni termékeinek mas
kiskereskedelmi lizleteken keresztiil torténd forgalmazasat és értékesitését.

7.3.4. Nike és Kina

Foldrajzi aspektusbol a Nike 190 orszagban van jelen és Eszak-Amerika tovéabbra is a Nike
legnagyobb piaca. Csakhogy a globalis piacok lassulasa kdzepette a kinai piac egyre nagyobb
jelentdséggel bir az olyan nemzetkdzi sportruhdzati markak szamara, mint a Nike. Akkor mit
tesz a Nike, a legnagyobb atlétikai vallalat, hogy sikeres legyen a kinai, kihivasokkal teli
2012 ota létrehozta a Direct-to-Customer (vagy DTC) kiskereskedelmi keretrendszert, amely
online és offline, 7975 offline tizletet és digitalis ellatasi lancot foglal magaban. A Nike mindig
is nagy hangsulyt fektet a kozvetleniil a fogyasztoknak sz6lo csatorndkra a Nike.com-on, a
marka sajat alkalmazasain, a Nike WeChat aruh4zan és sajat kiskereskedelmi tizletein keresztiil,
¢s a DTC bevételi részesedése a kinai régioban (Kina, Hongkong, Makad és Tajvan) a 2014-es
23%-161 2019-re 40%-ra nott.

A kinai e-kereskedelmi platformokkal, példaul a Tmall-lal val6 egyiittmiikdés nagy hatassal
van a Nike kinai iizletére. A Nike z4szl6shajo iizletének megnyitdsa a Tmallon nemcsak azt
teszi lehetdveé, hogy a Nike rovid idon beliil legy6zze a nemzetkozi és helyi versenytarsakat,
Tmall-lal valo partnerségen keresztiil hajtja a novekedést. A Nike példaul a Tmallon a ruhazati
iparag elsé szamu eladdjaként szerepelt, és a zaszloshajo lizletének tranzakcids volumene az
elmult években (2017-2019) a Single’s Day-en (a szinglik napja vagy dupla 11, eredeti nevén
a legénybucsl napja egy kinai nem hivatalos linnep €s vasarlasi szezon, amely a parkapcsolaton
kiviili embereket tinnepli) 6rak alatt elérte a 10 milliard jiiant. Emellett a Tmall nagy vasarloi
bazisdnak koszonhetden az orszag minden részén, a Nike lenyligdzden novelte az 0j tagok

szamat Kinaban. A Nikeplus-tagok szama példaul 3 millidval nétt a 2019-es Egyediilallok
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napjan. A 2018 oktoberében megnyitott Nike elsé globalis zaszldshajoiizlete (Nike 001) célja,
hogy a kinai piacra is bevezesse a digitalis vezérlésii sportkiskereskedelmi innovéaciot, dizajnt

¢s személyre szabott szolgaltatdsokat. A Nike 001 elinditdsa a Nike 0j kiskereskedelmi és

crer

crer

anue inmillion U.S, dollars

Rewe

14,855

2017 2018 2019 2020 2021

@ North America @ Europe, Middle East & Africa Greater China
@ Asia Pacific & Latin America @ Global brand divisions

6. abra A Nike bevételei vilagszerte 2017 és 2021 kozott, régiok szerinti bontasban
(Forras: https://www.statista.com/statistics/241692/nikes-sales-by-region-since-2007/)

7.4 Kommunikacio (Promotion)

A kommunikici6 az egyik legmeghatarozobb elem a marketingtevékenység sikere
szempontjabol, mert egyértelmii Osszefiiggés van a reklamozéasra forditott erdforrasok
mennyisége €s a piaci versenyképesség kozott, mégis, a rekldmozds szdmos vallalat
gyakorlatabol egyelére még hianyzik (Kenesei és Gyulavari, 2013).

A Nike tarsalkotdja, Phil Knight sosem volt a reklamok nagy hive, és nem latta értelmét
(Knight, 2016). Ez nem is valtozott, amig a Nike el nem jutott egy olyan pontra, amikor az tizlet
nagysagrendje megkdvetelte, hogy a marka népszertsitésébe fektessenek némi pénzt. A Nike
1988-ig nem kezdett televizios reklamozasba. A marka legels6 televizios reklamjaban, a "Just
Do It" kampanyban Walt Stack, egy 80 éves San Francisco-i maratonfutd szerepelt. A

rekldmban a hés atfut a Golden Gate hidon, mikdzben elmondja a nézdknek, hogy minden
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reggel 17 mérfoldet fut. Ezt kovetden azzal viccel6dott, hogy télen ugy tartja meg a fogait a
csattogastol, hogy a szekrényében hagyja dket. A reklam nem igér semmit, csak megmutatja,
hogy mit lehet elérni a megfeleld gondolkoddsmdddal, hogy "Just Do It". Ez volt az els6
alkalom, amikor a vilag latta a "Just Do It" szlogent. Ma mar gy tlinik, hogy j6 dontés volt a
Wieden + Kennedy ligynokséget felbérelni, akik ezt a szlogent kitalaltak. 2018-ban a Nike
reklam- és promocids koltsége 3,58 milliard amerikai dollar volt, ami a teljes bevétel 9,8
szazaléka.

Az ikonikus pozicio fenntartasa érdekében a Nike a kulturalis ellentmondésokat célozza meg.
A tarsadalom legfontosabb kulturdlis fesziiltségeire 0Osszpontositanak, ¢&s kulturalis
aktivistaként 1épnek fel. 2018-ban adtak ki uj reklamjukat, az "Alom&riilt" cimiit, amely a
rendori brutalitas ellen szol. Ennek narratora Colin Kaepernick, egy hires amerikai futballista
és polgarjogi aktivista volt. Ez egy ellentmondasos reklam, mivel nem volt hajland¢ felallni az
amerikai himnusz alatt, és ehelyett tiltakozdsként térdelt, hogy felhivja a figyelmet az
afroamerikaiakkal szembeni rendSri brutalitisra az Egyesiilt Allamokban. A reklam
megosztotta az embereket. Voltak, akik szerint, amit Kaepernick és mas sportolok tettek, az
tiszteletlenség volt az amerikai zészloval szemben. A madsik csoport megvédte az elsd
alkotmanymaodositashoz val6 jogukat, hogy békésen fejezzeék ki magukat. Ez nemcsak a Nike
eladasait novelte, hanem a fogyasztok lojalitasat is erdsitette (Dudharejia, 2018). Novy-
Williams (Novy-Williams, 2018) szerint "kevesebb mint 24 6ra alatt, midta Kaepernick el6szor
felfedte a Twitteren a szpotot, a Nike tobb mint 43 milli6 dollar értékii médiamegjelenést kapott,
amelynek tilnyomo6 tobbsége semleges vagy pozitiv volt az Apex Marketing Group szerint".
Réadasul 2019 elején egy masik inspirdlo reklam is megjelent, amely novelte a markahiiséget
és a marka elismertségét. A Nike 1], "Dream Crazier" (Almodj Sriiltebben) cimii kampanyanak
narratora Serena Williams volt, és a ndk jogaiért valo kiizdelemrol szol a megprobaltatasokkal
szemben. "A reklam olyan ndi sportold teljesitményét emeli ki példaul, mint Ibtihaj
Muhammad, az els6 ndi olimpikon vivo, aki hidzsabot viselt az olimpian" (Binlot, 2019). Ez a
legijabb kampany, amely a n6i jogokra 6sszpontosit, ¢s megmutatja, hogy 6riiltnek lenni olyan
dolog, amire biiszkének kell lenni. A Nike kulturdlis aktivistaként igyekszik pozitiv valtozast
Az Egyesiilt Allamokban a Nike "Nike Snow Day, #GetOutHere" cimmel készitett reklamot,
amely csak egy masfajta modja annak, hogy a "Just Do It" mentalitast vide6 formajaban fejezze
ki a célpiacan. A reklamban olyan hires sportolok szerepelnek, mint Rob Gronkowski,
Ndamukong Suh, Paula Findlay, Draymond Green és még sokan masok. Arrdl szol, hogy a

sportolok boldogan ébrednek, hogy ma van az elsé havas napjuk. Az ikonikus sportolok
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mindegyike humoros €s optimista modon kel ki a hazbdl, ugyanakkor rdmutat erds fizikumukra
is. Utal arra, hogy 0sszegyllnek, focimeccset jatsszanak a helyi szomszédsagban. A reklam
végén megjelenik a masik csapat, hogy elleniik jatsszon. Mindegyik csapat Oszinte akaratot
képvisel, hogy komolyan akarnak jatszani, ugyanakkor optimistak és nevetnek. Minden egyes
kapitany mogott ott all az egész csapat tamogatasa. Emellett a Nike a maga moddjan azt
kommunikalja, hogy "Just Do It", csak menj ki, jatssz a barataiddal, és ne fogd vissza magad.

Osszefoglalva, a Nike kivételes munkat végez a kampanyanak kiilonbozé kultarakban torténd
reklamozésaval. Nagy koltségvetésiik lehetové teszi szamukra, hogy alkalmazkodjanak a helyi
kulturalis kodokhoz. A reklamok mindegyike a "Just Do It" kampéany kozponti iizenetét
kozvetiti azaltal, hogy elérik és megértik, hogy az adott tdrsadalom milyen végsé célt abrazol,
amelyre torekedni kivannak, és ezt hasznaljak fel a videdikban, hogy noveljék a marka globalis
ismertségét €s elismertségét. Gyakorlatilag egy kozponti gondolatnak, lizenetnek készitik el a

kiilonb6z6 kultirdkban legerdsebb, leghatdsosabb mutacidit, megtartva az eredeti keretet.
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8. KUTATAS

8.1 Kutatas célja, modszere és eszkoze

A kutatdsom célja elsdsorban az volt, hogy felmérjem a Nike sportruhazati markaval
kapcsolatos vasarlasi szokasokat és megtudjam, hogy milyen vélemények, érzések
kapcsolodnak hozza. Mivel a kérddivet nem csak Nike rajongok tolthették ki, hanem barki,
akinek az adott témarol volt véleménye, igy néhany esetben azt is lathatjuk, hogy milyen
ellenérzéseket valt ki néhany emberbdl a Nike irdnti rajongas. Kérdéivem 23 rovidebb és
hosszabb kérdésbol allt, melyek lényegre tordek és mindenki szdmara érthetd felvetéseket
tartalmaznak és par perc alatt kitolthetd. A kérdéssor szamitogéprol és okostelefonrol is
egyszeriien megvalaszolhatd. A felmérést elektronikus feliileten hoztam 1étre, amit 206 ember
toltott ki. A kérddiv értelmezése soran arra torekedtem, hogy az a szakdolgozatot olvasod
szamara konnyen atlathato és érdekes legyen. A kérddivet kitdltok halmaza nem tekinthetd

reprezentativnak, de ezzel egyiitt alkalmas tanulsagos kovetkeztetések levonasara.

8.2 Kutatas eredményei

A felmérésben résztvevd 206 anonim személy tobbsége nd volt (64%), tovabba dontden a 18-
29 éves (54,7%), valamint a 30-49 év (32%) kozotti korosztalybol érkeztek valaszok. Ugy tiinik
a fiatalabb korosztaly aktivabban valaszolt. A kérdéivet kitoltd alanyok 52,7%-a alkalmazotti
beosztasban dolgozik mig a sportolok aranya 6,9 % a kutatasban. Lakohelyet tekintve a tobbség
(59,1%) nagyvarosinak vallotta magat. Jovedelmi helyzetet tekintve megallapithatd, hogy a
valaszadok tobbsége az atlagos jovedelmiiek (KSH adatai szerint 273 300 Ft netto) kozil keriilt
ki. Felmérés szerint a valaszadok 40,1%-a évente koriilbeliil 10 000-50 000Ft 6sszegben kolt
sportruhazati termékekre. A valaszadok meghatarozo hanyada (43,3%) hetente tobbszor, 20,2%
pedig naponta sportol. Annak ellenére, hogy a kérdésre miszerint ,,On vasarol Nike termékeket
vagy On elkotelezett Nike vasarlonak tartja magat?” a valaszadok tobb mint fele nemmel
valaszolt mégis 62,7%-a elismerte a Nike nagysagat és igennel voksolt arra a kérdésre, hogy a
Nike a sportruhdzati piac csucsmarkaja.

Ezen eredménnyel is igazolom a feltevésemet miszerint hidba tény, hogy a magyar emberek
tobbsége nem vasarol gyakran Nike termékeket és nem is rajonganak érte olyan
szenvedélyesen, mint akar én, ennek ellenére a marketing tevékenysége a vallalatnak célba ért,
mert egyetértenek a Nike dominanciajaval. A kovetkez6kben azt a kérdést tettem fel, hogy ha
a kitolté nem vasarol Nike termékeket, akkor a versenytarsak mely markajanak termékeit
vasarolja leginkabb. A varakozasoknak megfeleléen a valaszadok 66,1%-a az Adidas-t, a

legnagyobb rivalist valasztotta és 11,5%-a az Under Armour mellett tette le a voksat. Olyan
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markak, mint a North Face, Superdry és a New Balance is megjeldltetett. A kovetkezo abra jol
szemlélteti a magyar vasarlok arérzékenységét, mert nagyobb szdzalékban befolyasolja 6ket az

ar, mint a min0ség.

On mi alapjan vesz sportruhazati termékeket?

203 vélasz

® Ar-érték arany
@ Mindség

8,9% )
Marka
® Elerhetoség
J e @ Design

® Kényelem
@ kérnyezettudatossag

@ ha muszaj lenne sportolni akkor legyen
viszonylag olcso és kényelmes s fair tr...

@ Design, kényelem, ar, mindség

A Nike nagysagat is mutatja, hogy 51%-a megkérdezetteknek a mindséget és 21,5%-a a design-
t tartja a marka legnagyobb elényének. A Kutatasom korabbi kérdése mar egyszer
alatamasztotta azt a felvetést miszerint a magyar vasarlé arérzékeny, ¢és ezt a kovetkezo
kérdésemre kapott eredmény miszerint a valaszadok 61,6%-a az arat jelolte meg, mint a marka
legnagyobb hatarnya csak erdsitette. Az adatok azt mutatjak tovabba, hogy a kit6lték 79,8%-a
a cipOket tartja a legjobb Nike terméknek és csak 17,2%-a a ruhazatot. 2021-ben a Nike
termékek eladasabol szarmazd bevételek 2/3-at a cipOk adtak ezért is kaphattuk azt az
eredményt, hogy a vasarlok tobbsége (79,8%) is ezt a terméket preferalja. Sajnalatos modon a
vallalat egyik legnagyobb elénye a NikeiD (Nike By You) a Nike innovativ almarkaja, amely
lehetdvé teszi kliensei szdmara, hogy a kivant termékek jellemzdit igényeiknek megfeleléen
tervezzek és testre szabjak, nem igazan ismert a magyar fogyasztok korében. Valaszok igy
viszonyulnak egymaéshoz: 62,6 % nem ismeri, 37,4% igen. ,,On szerint melyik kdzosségi
médiafeliileten keresztiil érné el legjobban a Nike potencialis vasarl6it?” kérdésre fele-fele
aranyban oszlott meg a valasz. 43,8% az Instagram, 44,3% a Facebookra szavazott. A
kovetkezd abra szamomra egy rendkiviil fontos kérdés, ennek eredményét egy abra segitségével

mutatom be.
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A hirességek tdmogatasa befolyasolja Ont abban, hogy bizonyos sportruhazati markakbal
vasaroljon, pl. Michael Jordan a Nike-nal vagy Lionel Messi az Adidas-nal?

203 valasz

150

100 111 (54,7%)

50

34 (16,7%) 27 (13,.3%)

16 (7,9%) 15 (7,4%)

A megkérdezettek csak minimalis szdma vasarol kedvenc hirességének hatasara. A kovetkezo
kérdésemben a valaszadok 36,9%-a a termékmegjelenitésre és 34,3%-a a kozosségi média
kampanyokra szavazott, mint kedvenc Nike marketingkampany-elem. A hirességek
marketingkampanyokban val6 felhasznalasaban a megkérdezettek javarészében (70,3%) nem a
hirességre, hanem maga a termék igénybevétel kozbeni mikodésére kivancsi. A
megkérdezetteknek mindossze csak a 22,9%-a tartja fontosnak, hogy a bizonyos terméket
kedvenc sportoloja viseli és mutatja be. Az utolso kérdésben az érdekelt, hogy a kitoltok szerint
1-t61 5-6s skalan mennyire érzik ugy, hogy a hirességek tamogatasa hatékony promoécios
eszkoz. Itt 31,2% 3, 27,7% 4 és 25,7% 5-0sre tette le a voksat. Ezen eredmények alapjan
elmondhatjuk, hogy mig a kit61t0k nem tarjak fontosnak a hirességek marketingkampanyokban
valo felhasznaldsat, mégis egyetértenek azzal, hogy ez egy hatékony és eredményes promocios
eszkoz.

Osszességében tigy érzem, sikeriilt a feltett kérdésekre valaszt kapnom, és joval nagyobb
tudassal rendelkezem a témarol, mint a szakdolgozat irdsa eldtt. A kérddivem eredményei
igazoljak azt a feltételez€semet, miszerint hidba nem tartja magat elkotelezett Nike vasarlonak
a tobbség, mégis tigy gondolja, hogy a Nike a sportruhazati piac csucsmarkaja. llletve a
hipotézisem miszerint a magyar vasarlokat nem befolyasolja azon markakommunikacios elem,
amely népszerii sztarokat hasznal a marka, a termék nagykdveteiként. Kiilon 6rommel tolt el,
hogy a kérdéivemet 206-an kitoltotték.

A kérdéiv teljes abrazolasa a mellékletben talalhato.
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9. MI ASIKER TITKA ES MIT HOZ A JOVO?

Nike, Adidas, Puma ¢és az Under Armour egyt6l egyig kivald sportruhazati markanak
szamitanak és a felszinen 0gy tlinik, hogy ezek a markak eléggé hasonld termékekkel
rendelkeznek, amelyek az aktiv embereket szolgaljak, hogy mindig jobban teljesitsenek. Mégis
valahogy a Nike egyszeriien tobbet ad el, mint a tobbiek. "A Nike versenytarsai koziil sokan az
innovacio és a stilus alapjan probaljak legy6zni a Nike termékeit. A Nike sikere azonban sokkal
inkabb annak koszonhetd, hogy a sportoldi kapcsolatok és az innovativ markaé¢lmények célzott
felhasznalasaval arra 0sztonzi vasarloit, hogy sportolonak érezzék magukat" (Yohn 2014). A
Nike termékei mindig kivaldé mindségliek, de olyan értékekhez is kapcsolddnak, mint a
teljesitmény, a torekvés és a stitusz. A Nike amerikai formatervezési igazgatoja, Heather
Amuny-Dey egyszer azt mondta: "A Nike tobb mint teljesitmény. A Nike arrol is sz6l, hogyan
¢liink. A Nike az innovaciora, a stilusra, a torténetre és az élményre O6sszpontosit az érzelmi
kapcsolat megteremtése érdekében" (Yohn 2014). A "Just do it" sikere az egyszeriiségében ¢€s
a Nike "hdseinek" népszerlsitésére, nem pedig a termékek népszeriisitésére forditott hatalmas
mennyiségii reklamdollarban rejlik. (Davis, 2009) A Nike mindig pontosan méri fel a piaci
trendeket és csak olyan sportagba invesztal, amelyikben hosszutdvon lat potencialt. Ez a
sportagi potencial jelentheti az adott sportag kiugro televizios nézettségét, vagy az adott sportag
szabadiddsportban meghatarozo szerepét, vagy a kett6t egyiitt. A Nike a megszerzett pozicioit

kékeményen védi, minimalis mozgésteret hagyva a versenytarsaknak.

9.1 Emotional branding

Keskin et al. (2017) tanulmanya meghatarozta, hogy az érzelmi marketing Osszekdti a
kozonséget és mas potencialis vasarlokat. Az érzelmi marketing a vasarlok hozzaallasanak,
személyes viselkedésének ¢€s vasarloi figyelmének befolyasolasat jelenti. Ebben a tekintetben
az ¢érzelmi marketing a Nike madarka potencidlis vasarloira is hatassal van. Lutz (2015)
tanulmanya szerint a Nike érzelmi markaépitést vagy marketingtechnikat alkalmaz annak
érdekében, hogy vésarloit érzelmileg 0sztondzze, és vasarldi hiiséget szerezzen. Ehhez
hasonldan Patil & Patil (2015) tanulmanya is meghatarozta, hogy a Nike markastratégiaja az,
hogy egy er6s markat épitsen ki, felkeltse a potencialis vasarlok figyelmét. Ezért a Nike az
érzelmi markaépités technikdjabol, mint rekldmstratégiabol nyert segitséget (Zou, 2017).
Napjainkban a kozdsségi média csatorndk, mint a Facebook és sok mads, lehetdséget adnak a

vilag barmely részérdl érkezd vasarloknak, hogy elkapjdk a marka torténeteit, ezaltal a Nike
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tobb hozzaférést kapott a marka identitasdnak és jovoképének eléréséhez. Az érzelmek és a
marketing fogalménak aldtdmasztasa érdekében Atwal & Williams (2017) tanulmanyai szerint
az érzelmi marketing a méarka megkiilonboztetésének és versenyeztetésének modja a tobbi
nemzetkdzi markaval azonos szempontbdl, és az érzelmi marketing megvaltoztatja az tigyfelek
értekeit, érdeklddését és szenvedélyét. Tovabba He et al. (2016) tanulmanya meghatarozta,
hogy a Nike tarsadalmi szempontbo6l tudatos, mivel az is igaz, hogy a vasarlok tobbet varnak el
a vallalatoktol, €és azt szeretnék, hogy vdasarlasaiknak pozitiv hatdssal kell lenniiik a
tarsadalomra. Ez a f6 oka annak, hogy a Nike elnyerte a véasarlok érzelmi kotddését, mert
szamos kozosségi kezdeményezésben vallalt szerepet, de nem csak olyan orszagokban, mint
példaul az Egyesiilt Allamok, de az egész vilagon is (ReferralCandy, 2017).

a fogyasztokhoz, és pont azt a vagyukat timadjak meg, hogy nagyszertiek és biiszkék legyenek
magukra. A Nike ismeri az emberek kiizdelmeit és problémait a belsé énjiikkel, azt, ahogyan
kiilonboz6 problémak miatt meggatoljak magukat a fejlédésben. A markajuk mottdja a "Just do
it" és a "Strive for Greatness". A markastratégiajuk mogott allo torténet a hosok utjarol szol. A
Nike a hdsiesség torténetével népszerlisiti magat, amely végsé soron mindenki szamdara
atélhetd. Fogja a hds érzelmi marketingtorténetet, és befelé forditja. "Te vagy a hds, és a lusta

oldalad a gazember (Barakat, 2014).

»” ”

7. abra Nike Find Your Greatness - 2012-es londoni olimpia reklamfilmje

(Forras: https://www.youtube.com/watch?v=kydKkwN;jb80)
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9.2 Social Media

rrrrr

mert a Nike marketingmixében a promocios stratégia rendkiviil atfogo, agressziv, és a
marketing minden eszkozét és médiajat felhasznalja. Osszesen 318 kozdsségi médiaprofillal,
amelyek szamos termékkel és foldrajzi helyszinnel foglalkoznak, az egyik legtobbet kovetett
online marka. A Nike minden fontosabb platformon, igy a Facebookon, a Twitteren, a
YouTube-on, a Pinteresten és a LinkedInen is rendelkezik k6zosségi médiaprofilokkal.
Emellett a marka diverzifikalta online jelenlétét azzal, hogy kiilon oldalakat hozott 1étre a
kiilonbozé célkozonségeket kiszolgald termékei szamara. A Nike Inc. nem csak azért kezdte
el haszndlni az online platformokat, mert muszéj, hanem mert tudték, hogy a célkézonségiik
ott van. A sportruhazati drias a k6zosségi média bajnokai kdz¢ tartozik, és jo néhany uralkodo
statisztikat tudhat magaénak. A Nike Football 44 milli6 rajongdjéaval a tiz legtobbet kdvetett
markaoldal kozott van a Facebookon, mig a marka elsddleges Instagram-fiokja 181 millid
kovetdvel a legtobbet kovetett marka.

A Nike az Instagram-fiokjat rendszeresebben hasznalja, mint a Facebook-oldalat. Ennek egyik
oka lehet a platform kizarélag vizualis jellege, amely jobban megfelel a sportmarka altal a
kovetdi szamara készitett, kivalo mindségli képi és videds tartalmak fogyasztasara. A marka
emellett kovetkezetesen tartja a dolgokat. A posztokban kiemelik a sportolokat vagy a
sportcsapatot. A posztjaik és a tomor szovegek vilagos, motivalo hangvételiiek. Az egyik
termékcsalad, amely nagyszerlien hasznalja az Instagramot, a Nike Running. A kollektiv futas
és a futoklubok népszerlisége az utdbbi években ugrasszeriien megndtt a befogado jellegiik
miatt. A Nike ezt kihasznalva ugy igazitotta ki az Instagramon megjelend tartalmat, hogy az
tikkrozze ezt a viselkedésbeli valtozast. A Facebookkal ellentétben a Nike nem arra hasznalja
az Instagramot, hogy kizarolag a sportolok sokszinli valasztékat népszeriisitse. A Margot vs.
Lily minisorozat példaul remek lehetdséget biztositott a Nike szamara, hogy a YouTube-on és
az IGTV-n keresztiil megosztott torténet frissitésein keresztiil rendszeresen kapcsolatba Iépjen
az ugyfelekkel.

Egy masik k6zosségi médiaplatform, amelyet a Nike haszndl, a Twitter. A marka fiokjanak
8,8 millio kdvetdje és tobb mint 37 000 tweetje van. Sok influencer tweetekben is megemlitik
a véllalatot, mint példaul Kevin Hart, Cristiano Ronaldo és masok. Emellett sok mas
felhasznal6 is hasznalja a #Nike-ot, ami lathatova teszi a posztjaikat masok szamara, amikor a
Nike emlitésével ellatott Twitter-posztokat bongészik. Egy masik nagyszerli dolog, amit a
marka a Twitter segitségével tesz, az az ligyfélszolgalat. Mivel barki készithet egy tweetet, és

megemlitheti a Nike-t, a marka kdnnyen reagalhat egy ligyfél problémajara, és megoldhatja
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azt. Ez nem csak pozitiv érzést kelt, hiszen a tweetek nyilvanosak, hanem a Nike
iigyfélszolgalatanak hitelességét és segitokészségét is mutatja. Cserébe a Twitter felhasznaloi

valaszolhatnak nekik, és kifejezhetik halajukat a segitségért.

9.3 Megasztar tamogatok

Az endorsement a markakommunikaci6é olyan csatorndja, amelyben egy hiresség a marka
szovivojeként 1ép fel, és személyiségének, népszeriiségének, tarsadalmi statuszanak vagy
olyan piacon, ahol a helyi, regionalis ¢s nemzetkdzi markak szama igen nagy, a hirességek
tamogatasardl hagyomanyosan ugy gondoltak, hogy hatarozott megkiilonboztetést jelent.

A Nike kétségteleniil a sport legnagyobb neveit hasznalja ,,szovivojeként”. Derek Jetertdl,
LeBron Jamestdl és Michael Jordant6l kezdve Cristiano Ronaldoig, vagy Rafael Nadalig, hogy
csak néhanyat emlitsiink, a sportvilag ki kicsodédja kotddik a Nike-hoz. Azzal, hogy a markat
ezeken a sportlegendakon keresztiil személyesitik meg, és az 6 arcukat helyezik a marka vagy
a termék elé, a Nike kiilonleges helyet szerzett maganak a sportvilagban. 2018-ban a Nike
elinditotta a "Dream Crazy" kampanyt, amelynek reklamsorozatdban tobbek kozott a korabbi
NFL-jatékos Colin Kaepernick, valamint a sportcsillagok, Serena Williams és LeBron James is
szerepeltek. A kampany azokat a sportolokat emelte ki, akik minden elvarassal és akadallyal
dacolva megvalositottak almaikat.

' Serena Williams &
@serenawilliams

e

Especially proud to be a part of the Nike family today.
#justdoit

@

fo. <. 193
S A
b 4

I's only a crazy dream until you do it.

& Justdoit.

de. 2:14 - 2018. szept. 4. - Twitter for iPhone
49,3 E Retweet 1638 Tweet-idézés 277,5 E Kedvelés

Q it Q &

8. abra Ez csak egy Oriilt alom, amig meg nem teszed

(Forras:https://twitter.com/serenawilliams/status/1036769320196616198?lang=en)
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9.4 A jové

A Nike bevétele és nyeresége az elmult évtizedben folyamatosan emelkedett. A swoosh marka
egyik f6 mozgatorugdja az aktiv életmdd irdnti ndvekvd érdeklddés, kiilondsen az
ezredfordulosok korében. Rengeteg kutatas hangsulyozza a rendszeres testmozgas eldnyeit. A
sporttevékenységek ¢€s fitneszprogramok iranti ndvekvo érdeklddés részben magyarazza, hogy
a sportruhdzat-ipar az elmult évtizedben folyamatosan nétt, és varhatdan a belathat6 jovoben is
novekedni fog. A Morgan Stanley vérakozésai szerint a piac 2021-re mintegy 355 milliard
dollaros forgalmat ér el, ami egyszamjegytli éves ndvekedési iitemet jelent.

Kétségkiviil a jovore nézve a ndk, mint sportruhdzati fogyasztok egy masik fontos célcsoport,
amit a Nike vallalatnak szamitasba kell vennie. A Nike piaci részesedése az amerikai ndi
ruhazati piacon kevesebb mint 10%, de a vallalat ndi iizletaga az elmilt negyedévben kétszer
olyan gyorsan nétt, mint a férfi kategoéria. Nagykereskedelmi egyenértékben szdmolva a ndi
bevételek 7 milliard dollart tettek ki a majusban véget ért 2020-as pénziigyi €vben, ami a teljes
nagykereskedelmi bevétel 23%-a volt. Ez arfolyam-semleges alapon 3%-os csokkenést jelentett
az el6z6 évhez képest. Arulkodd azonban, hogy a néi szegmens valamivel gyorsabban nétt,
mint a férfi kategoria, amely a teljes nagykereskedelmi bevétel 54%-at tette ki, és az egész
évben 4%-kal csuszott. Ez a tendencia az elmult négy évben kovetkezetes volt, a ndi
nagykereskedelmi bevételek altalaban nagyobb ndvekedési litemet mutatnak, mint a férfiaké.
A COVID-19 valsag felgyorsitotta a Nike digitalis lendiiletét, ami lendiiletet ad a ndi és ruhazati
novekedésének. A Nike digitalis eladasai arfolyam-semleges alapon 79%-kal néttek az elmult
negyedévben. A digitalis értékesités mostanra a Nike iizletdgdnak 30%-at teszi ki.
Alkalmazasain keresztiil, beleértve a Nike Training Clubot és az SNKRS-t, a Nike nagy
hangsulyt fektetett a marka koriili tagsag kialakitasara. A Nike 25 millié 0j tagot szerzett a
negyedév soran, ami tobb mint kétszerese az el6z6 évinek. Ezen 1j tagok fele nd volt, ami John
Donahoe vezérigazgato6 szerint "nagyon biztato jel".

Tovabba a Jordan Brand a 2020-as pénziigyi esztendében 3,6 milliard dollar nagykereskedelmi
egyenértékli bevételt ért el. A Jordan tornacipdk tovabbra is a labbelik piacanak egyik
legkeresettebb termékei, még tobb mint 20 évvel azutan is, hogy Michael Jordan az NBA
kosarcsapat Chicago Bulls mezét viselte. A Nike nagykereskedelmi bevétele a Jordan markabol
a 2015-0s pénziigyi évben elért 2,3 milliard dollarrdl meredeken emelkedett. A COVID-19
virus koriili, nemrégiben tortént lizletbezarasok ellenére a Jordan Brand a 2020-as pénziigyi
évet 16%-kal magasabb bevétellel zarta az el6z6 évhez képest - ez messze a Nike leggyorsabban
novekvo kategoridja. Donahoe szerint "a Jordan Brand mélyen rezondlt" a pénziigyi negyedik

negyedévben. Az ESPN The Last Dance cimii, a legendds kosarlabda-sztarrdl sz616
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dokumentumfilmjének tulajdonitotta, hogy az AJS5 Fire Red cipd eladasai nagymértékben
fellendiiltek. Emellett Donahoe szerint a ndk részérél mutatkozd erds kereslet részben
magyarazza a Jordan teljesitményét. "A ndi iizletdg kulcsszerepet jatszott a Jordan
novekedésében, ¢és jelentds lehetdséget latunk arra, hogy a Jordan még nagyobb méreteket érjen
el, mivel tobb terméket hozunk létre a ndk szédmadra, bdvitjilk az életstilus-kinalatot, és
nemzetkozi szinten noveljiik az tizletagat" ( John Donahoe, 2021).

Ezenfeliil 2021. julius 1-jén az NCAA megsziintette azokat a tilalmakat, amelyek
megakadalyoztak, hogy az egyetemi sportolok hasznot hiizzanak a Name, image, likeness (NIL)
jogukbol. Igy az egyetemi sportolok mostantol pénzt kereshetnek partnerségek, jovahagyasok,
a kozosségi médidban kozzétett posztok vagy a NIL-jiik barmilyen més felhasznélasa révén.
Hasonloképpen, a markdknak mostantol a sportolok egy teljesen 1j csoportja all
rendelkezésiikre, akikkel egylittmiikdve elérhetik az egyetemi sport elkotelezett rajongoit, €s
kapcsolatba Iéphetnek veliik. A Nike 6regdidkjaibol és mas prominens oregoni lakosokbol allo
csoport 2021 szeptemberében elinditotta a Division Street Inc. nevii 0j vallalkozast, amely az
Oregoni Egyetem hallgatdi sportoldinak segit maximalizalni a markaépitési lehetdségeiket. A
Division Street segitséget nyujt a diaksportoloknak abban, hogy a név, kép és hasonmas (NIL)
lehetdségek révén pénzzé tegyék markajukat. Rosemary St. Clair, a Nike korabbi alelnoke és a
Nike ndi tlizletaganak GM-je lesz a vallalat vezérigazgatéja, Rudy Chapa, a Nike korabbi
sportmarketingért felelds alelndke pedig az igazgatotanacs elndke. A Nike tarsalapitoja, Phil

Knight is segitett a vallalat elinditasaban.

9. abra Phil Knight, a Nike korabbi vezet6je bejelenti az Oregon-fokuszi NIL céget

(Forras: Phil Knight, Former Nike Execs Announce Oregon-Focused NIL Company | SoleSavy)
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10. OSSZEFOGLALAS

crer

Rovid cégtorténet utan felvazoltam a vallalt kiildetését és jovoképét. Ezutan egy globalis
kitekintést tettem a sportruhazati piacra bemutatva a piaci trendeket, lehetéségeket és a
versenytarsakat. Késdbbiekben SWOT elemzést végeztem, ahol kifejtettem a vallalat
erdsségeit, gyengeségeit, lehetdségeit és veszélyeit. Ezt koveten részletesen bemutattam a
Nike célpiaci marketing részteriileteit és megprobaltam kifejteni, hogy a vallalat az egyes
célpiaci csoportokat hogyan probalja megcélozni, elérni. Tovabbiakban ismertettem a vallalat
4P marketingmix elemeit. A termék kategoriaban két példaval ismertettem az olvasoval a cég
profitabilis cipdit. A marketingmixet a kommunikdcié bemutatdsaval fejeztem be, ahol tobb
olyan reklamot is ismertettem, amivel az olvasé is talalkozhatott tévénézés vagy internetes
bongészés soran. A kommunikacio az egyik, ha nem a legfontosabb marketing eszkdze a Nike-
nak. Hiszen ki ne parositana a vallalat termékeit a nagyszer(i reklamjaival.

Kutatdsom soran probaltam megérteni a magyar vasarlok attitlidjét a marka irant.
Feltételezésem, miszerint a magyar vasarlok arérzékenyek bizonyitast nyert. Ezen feliil
szerettem volna megtudni, hogy mennyire befolyasolja a kitdltdket a megasztar tdmogatdk
jelenléte a Nike marketingkampanyaiban. Itt levonhatjuk a kovetkeztetést: annak ellenére, hogy
a kitoltét nem befolyasolja a hiresség jelenléte a termék promotalasaban, ugy gondolja, hogy
ez hasznos és célravezetd szegmense a vallalat kommunikéciojanak.

Végsd soron a Nike sportruhazati marka sikeres komponenseit és a jovObeni lehetdségeket
szerettem volna bemutatni. Kétségkiviil egy sikeres, globalisan piacvezetd cégrél beszélhetiink,
amikor a Nike vallalatrol van sz6. Emotional branding, social media és megasztar tamogatok
csak par olyan sikeres eleme a Nike altal hasznalt marketingnek, amit Gigy gondoltam, hogy
érdemes lenne bemutatni. Ezen elemek tehetik vagy teszik lehet6vé, hogy a fogyasztd olykor

kozelebb keriiljon a kedvenc hirességéhez vagy motivaciot adjon neki a mindennapjaihoz.
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Koszonetnyilvanitas

Szeretném koszonetemet kifejezni Dr. Jackel Katalin témavezetomnek, és Siklos Erik kiils6é
konzulensemnek a lelkiismeretes munkaért és a sok segitségért. K6szonom, hogy munkajukkal,
praktikus utmutatasaikkal, illetve szakmai tandcsaikkal hozzdjarultak a szakdolgozatom
elkésziiléséhez.

Koszonettel tartozom még annak a 206 embernek, akik értékes idejiikkel hozzdjarultak a
kérddivem kitoltéséhez. Végiil halaval tartozom a paromnak és a sziileimnek, akik mindvégig

tamogattak és segitették az egyetemi tanulmanyaim elvégzését.

Ferenczi Melinda
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https://magyarorszag.hu/szuf_avdh_feltoltes.

A szolgaltatdé a Kézponti Azonositasi Ugyndkén (KAU) keresztiil elérhetd azonositd szolgaltatast
vette igénybe annak megallapitasara, hogy a csatolt eredeti elektronikus dokumentum FERENCZI
MELINDA ugyféltél szarmazik.

Az azonositas idépontja: 2021.12.11. 18.47.17

Az azonositott Ggyfél adatai:
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Szlletési hely: ZALAEGERSZEG
Szlletési datum: 1997.10.12.
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Ez az elektronikus dokumentum két, egymastdl elvalaszthatatlanul 6sszetartozo6 részbdl, az eredeti dokumentumbdl és zaradékbol all.
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