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BEVEZETES

A vallalati kommunikécio, kiilondsen a Public Relations (PR), kiemelked6 szerepet jatszik a
vallalatok sikerességének megalapozdsaban ¢és fenntartdsdban a mai dinamikus {izleti
kornyezetben. A Nike ebben a kontextusban kiilondsen figyelemre méltd, mint globalis
sportruhazati és cipdipari vezetd marka. A tanulmany azért jott 1étre, hogy alaposan elemezze

crer
crer
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A Nike olyan vallalat, amely nemcsak a mindségi sportruhdzat és cipdk ikonikus szallitoja €s
gyartdjaként ismert, hanem a felelés vallalati magatartisaval, a marketingtrendeket
meghatarozé kreativ kampanyaival is. A tanulmany célja, hogy megvizsgalja a Nike PR
kampényaira, példaul a Dream Crazy-re. Ezen tilmenden, a tanulmany nem csak a vallalat
sikereit mutatja be, hanem azonositja és elemzi a Nike kommunikécios kihivasait és
lehetdségeit is.

e ey

elemzése. Az egyes stratégidk mogott meghuzddd elvek, az iizenetformalds modjai, a
valsagkezelési gyakorlatok és a hosszu tavu reputacioépitési torekvések szoros vizsgalat ala
keriilnek. Emellett a tanulmany szdmos mdas szempontot is érint, beleértve a tarsadalmi
feleldsségvallalast, a fogyasztoi véleményeket, valamint a vallalat bels6 kommunikécidjanak
elemzését.

A modern fogyasztoi tarsadalom €s az tizleti kornyezet valtozasa az egyik legnagyobb kihivas
minden vallalat szdmara, még egy olyan meghatdrozd markanak is, mint a Nike. A felvetett
probléma, amelyre a tanulmany fokuszal, az, hogy a Nike miként képes alkalmazkodni a
valtoz6 fogyasztoi igényekhez, megdrizve egyedi stilusat és értékeit. A tanulmany arra
torekszik valaszolni, hogy a Nike-hoz fiz6d6 kapcsolat hogyan alakul és valtozik az idd
mulasaval, kiilonds tekintettel a kiilonb6z6 generaciok kozotti kiilonbségekre.

A PR kommunikéci6 egyik {6 fokuszpontja a vallalat sikeres kampéanyainak elemzése, koztiik
a Dream Crazy kampanyé¢. A Dream Crazy a Nike egyik ikonikus kampéanya, amely nem csupan
termékeiket, hanem az altaluk képviselt értékeket és kulturat is hangstlyozza. A tanulmény
kifejti, hogyan jarult hozz4d ez a kampany a vallalat hirnevének és az iigyfélnyilvanossag
érzéseinek formaldsdhoz. A PR kommunikacid hatékonysdgédnak megértése érdekében
elengedhetetlen a kornyezet és piaci trendek, valamint a versenytarsak elemzése. Emellett
megvizsgaljuk a versenytarsak stratégidit €s azok hatdsit a Nike PR kommunikacios
gyakorlataira. SWOT ¢és PESTEL analizist is alkalmaztam, hogy atfogo képet kapjunk a Nike



vallalat belsd ¢és kiilsé kornyezetérdl. A belsd erdsségek és gyengeségek, valamint a kiilsé
lehetdségek €s fenyegetések azok a tényezok, melyek alapjan készitettem a SWOT analizist.

A PR kommunikacié hatékonysagat jelentdsen befolyasoljak a fogyasztok véleményei ¢€s
attitidjei. A tanulményban harom kiilonb6zé generdciot vizsgaltam meg mélyinterjuk
segitségével, hogy feltérképezziik, hogyan valtozott a Nike-hoz fliz6d6 viszony az évek soran.
Ezenkiviil egy volt Nike alkalmazottal késziilt mélyinterju is betekintést nyujt a vallalat bels6
kommunikaciés folyamataiba. A fogyasztoi viselkedés megértése elengedhetetlen a PR
kommunikécio tervezéséhez. A tanulmany elemzi a készitett és értékelt kérddivet, amely a Nike
fogyasztoi szokasait ¢és attitlidjét vizsgalja. A kérddiv eredményei segitenek abban, hogy atfogo
képet kapjunk a fogyasztok elvardsairdl és a vallalat iranti attittidjlikrdl.

A tanulmany célja, hogy Osszegzd és atfogd képet adjon a Nike PR kommunikacidjarol,
bemutatva annak sikereit, kihivasait és a jovobeli lehetdségeket. A tovabbi fejezetek soran
részletesen fifejtem ezeket az aspektusokat.



1. PR, PR ESZKOZOK ES BRANDING

A PR, masnéven Public Relations szervezetek és vallalatok altal alkalmazott kozlési és
kommunikécios folyamatokat jelenti. A PR-t alapvetden arra hasznaljak, hogy egy szervezeti
kozosség szemében pozitiv kép alakuljon ki az adott vallalatrol. Célja az altalanos kozvélemény
formalasa, a belsé és kiilso kapcsolatok folyamatos épitése és elsddlegesen a hirnév gyarapitasa.
(Imre, 2020)

A branding, azaz markaépités szorosan kapcsolodik az alapveté PR tevékenységekhez. A
branding elsésorban a kiilséségekrdl szol, ami olyan elemeket von maga utdn mint egy
kialakitott logo, szinvilag, szlogen valamint a vallalt értékei és igéretei a fogyasztok felé. Fontos
a marka azonosithatosdga, ismertsége ¢és pozitiv megkiilonboztetése mas vallalatokkal
szemben. (Imre, 2020)

A Branding és a PR szorosan egyiittmiikodik egymassal, hogy a kiils6 és bels6¢ megitélését
folyamatosan fejlesszék de minimum fenntartask. A jol tervezett és véghezvitt markaépités
hozzajarulnak a megfelelden miikodé PR tevékenységekhez és forditva, a hatékony PR
hozzajarul egy jol miikod6 brandig-hez. Fontos, hogy egy nagyvallalatnak mindkét stratégiat
és kettd tokéletes 6tvozését kell alkalmaznia a céljai elérése érdekében. (Imre, 2020)

PR eszkozok

A Public Relations eszkozei sokrétiiek és valtozatosak, céljuk pedig az, hogy egy vallalat,
szervezet vagy személy hirnevét, imazsat pozitiv irdnyba formaljak, és hatékonyan
kommunikaljanak a célk6zonséggel. (Papp, 2015)

Az alabbiakban néhany kozponti PR eszkozt mutatok be:

e Sajtokozlemények és sajtotajékoztatok: Hivatalos, jol strukturalt dokumentumok,
melyekben a vallalat vagy szervezet fontos informacioit, fejleményeit kozlik a média és
a kozonség felé. Az ¢él6 sajtokonferencidk lehetdséget adnak a média szamara, hogy
személyesen is részt vegyenek az eseményeken, interjukat készitsenek, és kozvetleniil
tegyenek fel kérdéseket.

e Me¢édia: A vallalatok rendezvényeket szerveznek, hogy bemutassak 1) termékeiket,
szolgaltatasaikat, vagy hogy részletesebben beszéljenek fontos fejlesztésekrol.

e Kapcsolatépités a Média és Ujsagirokkal: Az erds kapcsolatok kiépitése és fenntartasa
a média képviseldivel lehetdvé teszi a pozitiv hiradasok és értékelések eldsegitését.

e Online PR: A kozosségi média, a blogok és az online sajto teriiletén valo tevékenységek,
beleértve a tartalommarketinget és az influencer marketinget.



e Valsagkommunikécio (Crisis Communication): A varatlan események vagy valsagok
kezelésére iranyuld kommunikacios stratégidk, amelyek segitenek minimalizalni a
negativ hatasokat.

e Szponzoracid6 ¢és  Tamogatasok: A vallalatok  kiilonbozé  eseményeket,
sportrendezvényeket, vagy kozosségi projekteket tdimogatnak szponzoracio révén, ezzel
is épitve a pozitiv imazst.

e CSR (Corporate Social Responsibility)

Ezek az eszk6zok egyiittesen segitenek a vallalatoknak kialakitani és fenntartani a pozitiv képet
a kozvélemény szemében, valamint hatékonyan kommunikdlniuk a kiilonb6z6
célcsoportjaikkal. (Papp, 2015)

CSR tevékenységek

A CSR, vagyis a Corporate Social Responsibility, vallalati tdirsadalmi feleldsségvallalast jelent.
Ez a fogalom azt takarja, hogy a vallalatok nem csupan az iizleti tevékenységeikre, hanem a
tarsadalomra ¢és kornyezetiikre is feleldsséggel tekintenek. A CSR keretében a vallalatok
vallalnak kotelezettségeket a fenntarthatdsag, etika, munkavallaloi jogok, kornyezetvédelem és
tarsadalmi problémak irant. (Hajmasy & Raffay-Danyi, 2021)

A CSR tevékenységek magukba foglalhatnak jotékonysagi programokat, kornyezetvédelmi
intézkedéseket, etikai véllalatirdnyitast, munkavallaléi tdmogatast és egyéb tarsadalmi
kezdeményezéseket. A CSR nemcsak a vallalatok hirnevét ndveli, hanem hozzdjarul a
fenntarthatd fejlédéshez és a pozitiv tarsadalmi hatdsokhoz. A vallalati tarsadalmi
feleldsségvallalas az tizleti tevékenység €s a tarsadalmi értékek 0sszehangolasara torekszik, és
egyre fontosabb szerepet jatszik a modern iizleti gyakorlatban. (Hajmasy & Raffay-Danyi,
2021)



2. SZEKUNDER KUTATAS

Tanulményom ezen részén szeretném feltérképezni az eddig végzett kutatdsokat a Nike PR
kommunikécigjarol. Elemzem a fogyasztoi trendeket és a Nike viszonylasat ezekhez a
szokasokhoz. Készitek SWOT ¢és PESTEL elemzést, hogy atfogd képet kapjak a nagy véllalat
hatterérdl. Feltérképezem a piacot a versenytarsakrol, elsdsorbar az Adidas-rol, illetve
altalanossagban a jelenkori PR tevékenységeit is tanulmanyoztam.

2.1. Trendek

Altalanossagban a Nike igyekszik mindenkit sportoldsra motivalni és szeretnének lehetdséget
biztositani erre. Szeretnének az elsd szami motivalo tényezdvé valni, és segiteni a fogyasztdkat
a sportolds minden teriiletén. Ehhez elengedhetetlen a folyamatos megujuléas, technoldgia
fejlesztése, az fogyasztoi trendek nyomon kovetesé vagy akar befolyasolasa is. (Viana, 2021)

Ahogy nagyon sok ember életét ugy a kis és nagy vallalatok ¢életét is 11j belatasra birta a Covid
jarvany. Nike megalapulés 6ta hii alapelveihez, de folyamatosan alkalmazkodtak a valtozo vilag
trendjeihez. A jarvany okozta helyzetre vald tekintettel valtoztattak a fogyasztdi prioritasok,
igy a vallalatoknak is alkalmazkodniuk kellett. 2021-ben a jarvany nagyobb hulldmai
lecsillapodasa utan a Nike egyértelmi pontokba szedte a kdvetkez6 iddszak fontosabb céljait,
amelyekre a virus hivta fel a figyelmiiket. (Viana, 2021)

A j6 mindséget megtartva sokkal kényelmesebb ruhdzati cikkeket gyartanak. A pandémia ideje
alatt sokan hozzaszoktak a kényelmes 6ltozékekhez ¢€s elfogadottabb lett a kevésbé elegans,
sokkal inkabb kényelmes 6ltozékek. Kiemelt szerepet kap a fenttarthatosag. A kialakult helyzet
felnyitotta az emberek szemét a sebezhetdségre, ezt kihaszndlva a kornyezetlink megdvasa is
nagyobb szerepet vallal a fogyasztok életébe. (Viana, 2021)

A modern kori fogyasztok nagy elonyben részesitik a digitalis technoldgiat, amely
segitéségével a bezarasoknak és korlatozasoknak kdszonhetd fizikai tdvolsadgok tartasa ellenére
is akar egyiitt is megvaldsithato a sportolds. Ezaltal a Nike Gjabb innovativ termékekre is tudott
Osszpontositani, amely lehetdvé teszi az otthon maradast és kisebb kozosségeket is ki tud
alakitani. A tovabbi online térhoditas nem csak az otthoni sportolasi lehetdségekre nyitotta fel
az emberek szemét. Az internetes vasarlas is Gjabb értelmet nyert, sokkal nagyobb bizalommal
fordulnak az emberek a online vilag felé mint korabban. (Viana, 2021)



Korabbiaknal nagyobb teret kaptak a hires sportolok, hires emberek bevonasa a marketing
stratégiaban. Természetesen korabban sem volt idegen a Nike-tol ez a stratégia, de a Covid
hatasara kiemelt figyelmet kaptak a céget képvisel6 sportolok. (Viana, 2021)

A kiskereskedelmi iizletekre nagy nyomas nehezedik, hogy vissza tujak hoditani a vasarlok egy
részét az online feliiletekrdl. Az offline vasarlasi élményt magasabbra szintre helyezik, hogy
lehessen tartani a 1épést az online értékesitéssel. Tovabba egyre tobb lehetdség nyilik a ndi piac
tovabbi fejlesztésére, mivel egyre tobb nét vonzanak a Covid altal befolyasolt gyakorlatok,
példaul a joga és a pilates. Sok ndt vonzanak A "joga-kultara" térhoditasa a sportban szintén
erds keresletet teremtett a vilagos és pasztellszinii ruhak irant. A néi sportversenyek novekvé
szama, mint példaul az ICC ndéi vilagbajnoksag és a FIFA ndi vilagbajnoksag, szintén noveli a
"jogakultara" iranti keresletet a sportban: a ndi sportesemények szama novekszik, ahogy a
"jogakultara" iranti kereslet is a sportban. A pandémia nagy hatassal volt a gazdasagra. Nagyon
sok Ujdonsagra nyitotta fel a nagy vallalatok szemét, amelyet a mai napig igyekeznek
kihasznalni. A jarvany lecsendesiilés utan némelyik fogyasztd szokas valtozatlan maradt, de
nagyrészt alapjaiban megvaltoztatta a piacot és az emberek életét. (Viana, 2021)
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2.2.

SWOT-analizis

SWOT

Erésségek

Versenyképesség
Piacvezetd
Alacsony el&allitasi koltéségek
Kiemelkedd marketing stratégia
Erds egytttmiikodések

Gyengeségek

Gyartas kiszervezése
Gyenge diverzifikacid
Kintlavéségek, addssagok
Tengerentuli piactdl valo figgés
Piaci részesedés névekedésének hidnya

Kiemelkedd online tzleti modell Rossz hirnév
Globalis dominancia

Kivallé minéség és design
Nagy vasarloi bazis

LehetSségek Veszélyek
Uzlet diverzifikalasa Hamisitas
Zoldebbé vélas lehetSsége Bévils piac

Arfolyam ingadozésok
Szabadalmi és jogi vitak
Kormanyrendeletek
Kilsé tényezdk

Feltorekvd piacok
Tobb feleSsség vallalas
Mesterséges inteligencia
Kereslet névekedése

Erosségek 2.2.

Er6s és versenyképes: A Nike marka értéke 42,5 milliard dollar.

A piacvezet6 sportmarka 1990 6ta, 2022-ben 38%-os piaci hatassal.

Erds leanyvallalatok: A Converse és a Jordan fontos lednyvallalati markak a
labbelipiacon.

Piac: Alacsony gyartasi koltségek: A Nike magas mindségli terméekeket allit eld
minimalis koltségek mellett.

A vallalat kornyezetbarat fejlesztése €és aktivan részt vesz a kdrnyezetbarat termékek
fejlesztésében.

Kiemelkedd marketingstratégia: A Nike minden rekldmja 0Oszténzé az emberek
szdmara. Tobb embernek adnak Onbizalmat az aktiv életmddhoz ¢és almaik
megvaldsitasahoz.

Erds egyiittmiikddés hires sportolokkal: A Nike-nak szamos kiemelkedd
markanagykovete van. Erds markanagykovetek a kiilonbozd sportagban, példaul
Michael Jordan a kosarlabdaban, Cristiano Ronaldo a labdarigdsban és Rafael Nadal a
teniszben.
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A Nike egy multinacionalis vallalat, amely 200 orszagban miikodik, és globalis

dominanciaval rendelkezik az agazatban.

e Sikeres online iizletmodell ¢s digitalis jelenlét: A Nike e-kereskedelme sikeres, és a
Nike globalis hatokorrel rendelkezik. A vallalat célja, hogy a digitalis értékesités a
kovetkezd 6t évben a teljes értékesités 50%-at tegye ki.

e Kivalo mindségli termékek gondosan kivalasztott anyagokkal és innovativ dizdjnnal.

e Nagy vasarloi bazis: A Nike-nak tobb millio vasarldja van, akik részt vesznek a Nike

rendezvényein, és visszajelzést adnak a Nike-nak a vasarloktol. (Freixo, 2022)

Ha mélyebben elemezziik, az erdsségek olyan elemek, amelyek elonyt teremthetnek a cég
szamara. Ezek azok a tulajdonsagok, amelyek hozzaadott értéket adnak az eladott termékhez
vagy szolgaltatdshoz, lehetévé téve az ligyfelek szamara, hogy valami kiilonlegesebbet
kapjanak a versenytarsakhoz képest a piacon. Szervezeti szempontbol az erdsségek az
eszkozoket és képességeket foglaljadk magukban, amelyekkel a vallalat versenyelényre tehet
szert, ¢s amelyek lehetdveé teszik a jobb érzékelhetdséget a vasarlok szamara. Ezek az erdsségek
a belsd elemzés eredményeként deriilnek ki a kornyezetben. Az erdsségek szorosan
Osszefiiggenek a vallalat hatékonysaganak novelésével. (Alvise, 2019)

Vilaghiri sportruhdzati cégként a Nike-nak szdmos erdssége van. Csucskategorias
berendezésekkel rendelnek, emellett a Nike torédik a fogyasztokkal igényeket ¢és
visszajelzéseket a kozosségi médian keresztiil, és ennek megfelelden optimalizélja a
termékeket. A Nike birtokolja a jelen kor legbefolyasosabb sportold sztarjait, amelyek sok
rajongdt vonzott és ndvelte az eladdsokat. Folyamatos innovacidi sok fiatal fogyasztot
vonzanak, akik nyitottak az Gj élményekre, tovabba az erés marka befolyas nagyon sok lojalis
fogyasztot hoz neki. A Nike zsenidlis és kreativ képességeket szerzett reklamozasi készségek a
véllalati kultara kozvetitésére a tomegek szdmara, hogy megragadjdk a fogyasztok elméjét.
(Nuno, 2019)

Gyengeségek

Gyartas kiszervezése: Elonye, hogy alacsony koltségekkel jar, de emellett nehézséget

jelent a prémium mindség megtartasa. Folyamatos ellendrzés sziikség.

e Gyenge diverzifikacid: A sportcipdkre és sportruhdzatra timaszkodik a Nike amelyben
dontd szerepet is vallalnak, de mas teriileteken kevés szerepet vallalnak.

e Kintlévoségek: 2021-ben a Nike hosszu tavi addssagallomanya 9,4 milliard USD volt.

e Az amerikai piactol valo fiiggés: Globalis népszeriisége ellenére a Nike eladasai és
bevételei nagymértékben fliggenek az amerikai piactol. A Nike globalis népszertisége
ellenére az eladdsok és bevételek tekintetében erdsen fiigg az amerikai piactol. 2021-
ben a Nike bevételeinek 39%-a Eszak-Amerikabol szarmazott.

e A piaci részesedés novekedésének hidnya: A verseny a sportdgazatban tovabb

fokozddik. Mivel a Nike piacvezetd, nagy piaci részesedéssel rendelkezik, igy nehezen

tud tovabb novekedni és nehezebb visszaszoritani a kisebb vallalatokat.
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e Rossz markaimazs és hirnév: szdmos vad és per a Nike ellen, amelyek karositottdk a
Nike markaképét. A multban a Nike-t gyermekmunkéval, rossz munkakdriilményekkel,
diszkriminacioval, nemek kozotti egyenldtlenséggel, munkakdoriilményekkel vadoltak
meg. (Freixo, 2022)

Mig az erdsségek elonyt jelentenek a versenytdrsakhoz képest, a gyengeségek hatranyt
jelentenek a piacon mas vallalatokhoz képest. Gyengeségek olyan teriiletekre utalnak, ahol a
vizsgalt vallalat rosszabbul teljesit versenytarsaival szemben, kiillonb6z6 okok miatt, mint
példaul a kompetencidk, gépek, alkalmazottak €s sok mas lehetséges tényezd. Ezek a
gyengeségek negativak és kedvezotlenek a vallalat szamara. Ha ezt a koncepcidt a szervezeti
szintre vetitjiik, megallapithatjuk, hogy a cégek jelenlegi képességei gyengébbek egyik
kozvetlen versenytarsukénal, ami azt jelenti, hogy a cég kevésbé hatékony és eredményes
masokhoz képest. A szervezet teljesitményét rosszul befolyasoljak ezek a gyengeségek, és
ennek eredményeként a termékek €s szolgaltatasok negativan érintettek. (Alvise, 2019)

M¢ég tobb lehetdsége van a fejlédésre a Nike-nak, annak ellenére, hogy vilaghirii és az elsd
vonalban 4ll6 sportszergyartod vallalatként nagy figyelmet kap. El6szor is, a Nike arpolitikdja
nem elérhetd széles koriien a nagykozonség szamara, mindemellett a kinai piacon a fogyasztas
rétegzOdése és osztalyozasa iranyaban mutatkozé trendek miatt a Nike nem képes idoben
felismerni a piaci valtozasokat és alkalmazkodni hozzajuk. Ennek kovetkeztében kinai
sportszergyartd vallalatok kaptak lehetdséget arra, hogy jobban megértve a kinai fogyasztoi
piac valtozasait és hatékonyabban kielégitve a kinai fogyasztok pszicholdgiai igényeit,
elérelépjenek. Ezenkiviil néhany Nike cip6 limitalt kiadast, és nem tudja kielégiteni a szélesebb
fogyasztdi igényeket. A Nike erdsen fiigg a sportipartol, igy a piaci kockazatnak van kitéve.
(Nuno, 2019)

Lehetéségek

o Uzlet diverzifikdlasa: A nagy népszeriiség adott a Nike esetében, viszont nagyon sok
potencialis teriileteken még nem bontakoztak ki. Uj iizleti teriilet eldre 1épéség
lehetdséget jelenteni szamunkra. Ilyen példaul a napszemiivegek €kszerek gyartasa,
sport akadémidk alakitdsa vagy a mar meglévd 1étesitmények fejlesztése és terjesztése.

o Zoldebbé valas lehetésége: Evek ota nagy szerepet vallal a Nike marketing
tehetnének. Példaul természetbarat eldallitasi folyamatok.

e Feltorekvd piacok: Nagyobb figyelem az ujabb piacok iranydba. LegjelentOsebb
értékesitési régid egyértelmiien Eszak-Amerika és mellette elenyészé mértékben
Eurdpa. A modern gazdasagi modell lehetdséget kinal az olyan markak szamara, mint a
Nike, hogy kiterjesszék hatokoriiket, csokkentsék az amerikai piactol valo fliggdségiiket
¢és noveljék az eladasaikat.

e Tobb feleldsségvallalas: Sok orszagban, kiilondsen nyugaton, az emberek egyre
tudatosabbak a termékeik eredetével és a dolgozokkal valé banasmoddal kapcsolatban.
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A vallalatok etikai ¢és kornyezetvédelmi gyakorlataik javitdsaval ¢és felelds
sportruhdzatgyartassal magasabb elérést lehetne produkdlni és ujabb fogyasztoi
csoportot lehetne megcélozni.

e Mesterséges intelligencia: A mesterséges intelligenciaba valo befektetéssel jobban
megjosolhatjak a fogyasztéi magatartast, tovabb fejleszthetik a digitalisértékesitést.
Emellett ezek a rendszerek nagyon gyorsan fejlédnek, egyre pontosabbak és
megbizhatobbak. Az id6 muldsaval a jovo meghatirozé eleme lehet, aminek a
megismerését és tesztelését érdemes minél elébb elkezdeni.

e A sportipar novekszik €s részben a j6 marketing stratégianak is kdszonhetden a kereslet
is egyre nagyobb. Egyre nagyobb keresletet egy olyan nagyvallalat, mint a Nike ki tud
elégiteni. Ehhez Gjabb iizletek megnyitasa, folyamatos terjeszkedés sziikséges. (Freixo,
2022)

A lehet6ségek olyan célvezérelt tényezok, amelyek valami ujat és pozitiv tendenciat
teremthetnek a cég szamara. Ezek a helyzetek vagy feltételek alkalmasak olyan
tevékenységekre, amelyek elénydket teremthetnek a versenytarsakkal szemben. A lehetdség
konnyen meghatarozhat6, mint a kényelmes idépont vagy helyzet, amelyet a kiilsé kdrnyezet
kinal a szdmara szervezet. A kornyezeti lehetéségek kihasznalasaval a cégek képesek lehetnek
felhaszndlni szervezeti erdsségeiket, lekiizdeni szervezeti gyengeségeiket vagy semlegesiteni
kornyezeti fenyegetéseiket. A szervezetek, kdszonhetden a sokféle lehetdségnek, konnyebben
¢s gyorsabban érhetik el céljaikat. Emellett termékeiket vagy szolgaltatasaikat iS
hatékonyabban hozhatjak 1étre és értékesithetik. (Alvise, 2019)

A vilag népessége folyamatosan novekszik, és ezzel parhuzamosan sokan, kiilondsen a fejlett
orszagokban, fokozatosan aktivabba valnak. Ez a két tényezd egyiittesen létrehozza a
folyamatosan nvekvd sportruhdzati piacot. A Nike-nak meg kell ragadnia az lizlet nagy részét
ezen a novekvo piacon, ami lehetdvé teszi a vallalat szamara, hogy novelje nyereségét. (Nuno,
2019)

Ahogy a vilag orszagai gazdagodnak, a fejldddé orszagok polgérai egyre tobb jovedelemhez
jutnak és magasabb életszinvonalat élveznek. Ezek a tényezdk 0j piacokat teremtenek, ahol a
termékeket értékesithetik, és ezek a piacok lehetdséget kinalhatnak a Nike szamara a fliggés
csokkentésére az Egyesiilt Allamok piacatol. (Nuno, 2019)

A digitdlis korszakban a Nike a sporttermékek digitdlis forradalmanak élére allhat. A
fogyasztok a sportban szeretnek versenyezni, és szeretik tudni, hogy teljesitményiik hogyan
viszonyul mas sportolokhoz és sajat eredményeikhez. Az iizleti élet és a sporttermékek
digitalizaciojaval az innovacio rendkiviil hatékony mdédon valdsithatd meg. A technologia és
az atlétikai viselet kombinaldsa elényds lehet, mivel ez a divatipar olyan aspektusa, amelyet
még nem vizsgaltak sokat. (Nuno, 2019)
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Veszélyek

e Hamisitds: Ebben minden nagyobb vallalat érintett. Nagyon sok Nike termék van
forgalomban, amelyekre nagyon nagy kereslet. Sok embernek nehezen megfizethetd,
igy nagy teret hoditott magénak a kiilonb6z6 termékek lemasolasa és értékesitése. A
fellelhetd globalis kereskedelemben 461 milliard dollért tesz ki a hamisitott aruk értéke
€s ez a szam egyre csak no.

e Novekvo piac: Egyre nagyobbodd kereslet nem csak lehetdség, hanem veszély is
egyben. Egyre €lesebb a verseny €s bar a Nike piacvezetd, folyamatosan nyomas alatt
van.

e Arfolyam-ingadozasok: Globalis markaként a Nike ki van téve az arfolyam-
ingadozéasoknak, ezért ki van téve a kiilonbozd valutdk vasarlasanak és eladasanak
kockézatanak is.

e Szabadalmi, jogi vitdk: Sok birdsagi vita van ebben az ipardgban, kiilondsen a két nagy
szereplo, a Nike és az Adidas kozott. Ezek az ligyek mindig hosszadalmasok és rengeteg
er6forrast €s idot pazarolnak el.

e Kormanyrendeletek, jogi szabalyok: Rengeteg szabalyt be kell tartani, az Nike-hoz
hasonl6 nagyvallalatoknak. Sok esetben egy-egy kisebb valtoztatias egy ujabb nagy
elére nem tervezett beruhdzast vagy fontos lizletagak kivonasat jelentheti.

o Kiilsd tényezok: Gazdasagi bizonytalansag akar a kozelmultban a vilagot végig sdpro
jarvany miatt, vagy az Ukran-Orosz haboru miatt. (Freixo, 2022)

A veszélyek olyan rossz helyzetekre utalnak, amelyeket vallalat szamara hatranyokat
jelenthetnek, emellett negativ aspektus jellemzi 6ket, amelyet keriilni kell. Ezek a kdrnyezeti
véltozasok rossz helyzetet teremthetnek a vallalat szamara, vagy még rosszabb esetben
megakadalyozhatjdk, hogy megorizze 1€tét vagy piaci folényét. Alapvetden ezeket a
fenyegetéseket a siker gatjaként hatarozzak meg. A fenyegetések olyan helyzetek vagy
feltételek, amelyek veszélyeztetik egy vallalat tevékenységét. (Alvise, 2019)

A Nike a verseny szamos teriiletén néz szembe, mint példaul a termékajanlatok, technologiak,
marketing koltségek, arképzés, gyartasi koltségek, ligyfélszolgalat, digitalis kereskedelmi
platformok €s kozdsségi média jelenlét. Az atlétikai labbeli, ruhazati és felszerelés iparagban,
kiilondsen az Egyesiilt Allamokban és vilagszerte, erdsen versenyképes kornyezetben miikodik.
A Nike szdmos versenytarssal szembesiil, beleértve az atlétikai és szabadidds labbeliket gyartd
cégeket, sport- és szabadidéruhdzati cégeket, valamint sportfelszereléseket kinalo vallalatokat
¢s nagyvallalatokat. A Nike miveletei versenyeznek a digitalis kereskedelem ¢és
kiskereskedelmi iizletek révén a tobb markat forgalmaz6 kiskereskeddkkel. A hamis termékek,
melyek az online és fizikai piacokon is jelen vannak, jelentds kockéazati tényezot jelentenek a
Nike szamara, mivel ezek hatdssal lehetnek a vallalat bevételére €s hirnevére. A jogi 1épéseket
tovabb neheziti az online jelenlét miatt nehézkes kiizdelem. Ennek ellenére a Nike valodi
termékeinek eldnyeit kiemelve és a hamis termékek hatranyairdl tdjékoztatva probalja
megvédeni imazsat és iizleti érdekeit. (Nuno, 2019)

15



2.3. PESTEL-elemzés

A PESTEL elemzés egy vallalt életét befolyasolo tényezok, hatasat mutatja meg. Ezeket a
nézeteket 6 részre tudjuk bontani, politikai, gazdasagi, tarsadalmi, technoldgiai, 6kologiai és

jogi.

A gazdasagi tényezOk kozvetlenill befolyasoljak a vallalat eladésait és nyereségét. A Nike
marketingstratégidja révén hatékonyan terjeszti jelenlétét a vildg feltorekvd piacain. A
tarsadalmi koriilmények befolyasoljak a Nike eladasait akar kornyezet, kultira vagy az emberek
¢letmodjanak valtozasai. A Nike stratégidja a technologia bizonyos mértékig segitette a vallalat
terjeszkedését, példaul a potencidlis vasarloi kor bovitésével a szocidlis térben. Az dkoldgiai
tényezd vilagszerte komoly aggodalomra ad okot. Az elmult években a Nike tarsadalmi
felelosségvallalasbol a kornyezetszennyezés csokkentésén dolgozott. 1990-es évektdl kezdték
meg torekvéseiket. Igyekeznek minél tudatosabban eldallitani és felhasznalni termékeiket.
(Mingze, Youyou, Xiaoyu, & Jinyingzhe, 2022)

Politikai tényezok

Osszességében az USA korminya szamos ndvekedésre Osszpontositdo kezdeményezést
dolgozott ki. Az USA a Nike f6 piaca, és a vallalat 2019-ben a teljes bevételének mintegy 41%-
at érte el. (Minds, 2021)

A Nike cipdit 5151 munkavallalé gyartja 36 amerikaigyarban. Mas piacokra valo terjeszkedés
és egyéb lzleti okok miatt a Nike-nak 41 orszagban 517 gyartohelye van. Kinaban és
Vietnamban van a legtobb gyartohely, ezt kdveti Indonézia és Thaifold. Kina a Nike egyik
legnagyobb piaca, az eladasok 2019-ben 22%-kal néttek. (Minds, 2021)

Nemzetkozi vallalatként a Nike-nak figyelembe kell vennie a cipékre és mas arukra vonatkozo
vamokat. Az Egyesiilt Allamokban példaul a cipégyartok akar 25%-os vamot is fizetnek, ami
mas iparagakkal 6sszehasonlitva az egyik legmagasabb vam. 2019-ben az USA és Kina kozotti
kereskedelmi strlédasok fokozodtak, amikor Trump elndk azzal fenyeget6zott, hogy 10%-kal
megemeli a kinai arukra Kivetett vamokat. A vamok a becslések szerint évente tovabbi 7
milliard dollarba Keriilnek az amerikai vasarloknak. A Nike és sok masik cipdgyartd vallalat
Trump elndkhdz intézett nyilt levelében a kinai gyartasu cipdkre Kivetett vamok feliil
vizsgalatat és ennek a kereskedelmi haborunak a befejezését kérte. Iparagi szakértok azzal
érveltek, hogy a véllalatot nagyrészt nem érintené a vamemelés, mivel a Kinaban gyartott Nike-
termékek mindossze 10%-at exportaljak az amerikai piacra. (Minds, 2021)
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A Nike emellett bovitette ellatasi lancat, és az azsiai kontinens mas-mas orszagaiban, példaul
Vietnamban, Indonézidban és Thaif6ldon is van gyartoiizeme. Ez kivalo iizleti dontés volt,
amely megvédte a Cipdoriast a politikai erék gazdasagi hatasaitol. (Minds, 2021)

Gazdasagi tényezok

A gazdasagi tényezok hatarozzak meg egy gazdasag teljesitményét a gazdasagi ndvekedés, az
arfolyamok, a kamatldbak, a munkanélkiiliségi rata, az orszag infrastruktirajanak allapota €s
az adok vizsgalata révén. Ezek a tényezOk befolyasolhatjdk a vevOk vasarld erejét, és
megvaltoztathatjak a piac kereslet-kindlat dinamikéjat. Ennek eredményeként befolyasoljak az
aruk és szolgaltatasok arait. (Minds, 2021)

A 2008-as gazdasagi valsag ugy, mint a legtdbb piacra a sportruhdzati piacra is nagy hatassal
volt. Sok a munkanélkiili fogyasztok szama, ezaltal a Nike arbevétele visszaesett 12%-kal,
emellett a vallat részvényarfolyama 28%-ot esett vissza. (Minds, 2021)

A Nike koltséges atszervezéseken ment keresztiil. Torténetében a legnagyobb létszamleépitést
hajtotta végre, csokkentett a koltségeket. Amikor a recesszid véget ért, az eladdsok és a
készletek helyre alltak. Nehéz gazdasagi idokben a fogyasztok olyan markakat keresnek,
amelyek megbizhatoak és kapcsolddhatnak hozza. (Minds, 2021)

Aztan 2020-ban a COVID-19 vilagjarvany Gjabb gazdasagi valsagot hozott. A vallalat a fizikai
uzletek széles korli bezarasa miatt eladasai kiestek, a negyedik negyedévben 38%-kal
csokkentek a globalis eladasok. Ez ravilagitott arra, hogy milyen nagymértékben befolyasolja
a Nike gazdasagat a személyes vasarlas. Az lizletbezarasok negativ hatasanak ellensulyozasara
a Nike felgyorsitja er6feszitéseit az online kereskedelmi tizletagban. A vallalat digitalis eladasai
a jarvany soran a teljes forgalom 30 szazalékara emelkedtek. A Nike applikacio 0 tagjainak
regisztracidja tobb mint kétszeresére, 25 milliora nétt, amelynek felét nok tették ki. (Minds,
2021)

Szocialis tényezok

A tarsadalmi tényezok figyelembe vétele lehetové teszi a vallalatok szamara, hogy elemezzék
a vasarloi magatartasmintakat, és a lehetd legpontosabb vasarloi profilt hozzak 1étre. (Minds,
2021)

A labbelipiacon az 1970-es évek végén és az 1980-as évek elején a sneakerheadek érdekes
kultaraja alakult ki. (Minds, 2021)
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Egy j6l mikodo vallaltnal tudjak, kik a vasarloi és mi érdekli 6ket. Abban az idében Michael
Jordan minden meccset megnyert. Vilagszerte minden gyerekszobaban volt egy Michael
Jordan-poszter. A Nike és a kosarlabda minden id6k legnagyobb sztarja, Michael Jordan
egylittmikodése hozzajarult a sneakerhead kultara felemelkedéséhez és globalis fejlodéséhez.
(Minds, 2021)

Ma a sneaker kiskereskedelmi piac becsiilt értéke 2 milliard dollar. A Nike tisztaban van azzal,
hogy a tarsadalom valtozik, és a legfontosabb vasarloinak értékrendje is valtozik az évek soran.
Amikor a 2018-as Dream Crazy reklamot elinditotta, a Nike tudta, hogy vitakkal és potencialis
ellenérzésekkel kell szembenéznie vasarloi bazisanak bizonyos szegmensei részérdl. Valdban
igy is tortént. A vallalat nem aggodott, mert a reklam egy konkrét vasarloi réteget célzott meg,
amelyet a marka apolni és kapcsolatba kivan hozni vele. (Minds, 2021)

Technologia tényezok

A modernkori technologia gyors ilitemben formalja 4t a kiilonb6z6 piacok mitkddését. Hatalmas
elényre lehet szert tenni, ha egy nagyvallalat hamar felismeri az 0j technoldgia altal nytjtott
lehetéségeket. (Minds, 2021)

A digitalis vilag és mobil hasznalata minden ember ¢életében elengedhetetlen a mindennapi élet
miitkodéséhez. Ehhez is kothet6 a folyamatosan egyre er6sddod online vasarlas is. (Minds, 2021)

A technologiai fejlesztések ugyanilyen fontosak voltak a vallalat terméktervezésében és
gyartdsaban is. A marka kiildetése az emberi lehetdségek bovitése. Ennek elérése érdekében
pedig a Nike 01j termékeket hoz 1étre a jatékokat megvaltoztatd innovaciok révén. (Minds, 2021)

A legtobb 0jitas a marka sajat laboratériumébol, a Nike Sport Research Lab-bdl szarmazik. A
Nike Flywire tartorendszer, a Lunarlite habpéarnazas, a Hyperdunk kosarlabdacipd a
leghiresebbek k6z¢é tartozik. (Minds, 2021)

Uj innovécié a Nike Fit, egy labszkenneres megoldas, amelyet arra terveztek, hogy minden
ember szdmara megtalalja a legmegfelelobb szabast. A Nike Fit a szdmitogépes latas, az
adattudomany, a gépi tanulas, a mesterséges intelligencia és az ajanld algoritmusok
szabadalmaztatott kombinacidjat hasznalja a megfeleld illeszkedés megtalalasahoz. (Minds,
2021)

A Nike ezzel mar nem csak sportszergyartd cégnek, hanem egy nagy volumeni technologia
vallaltnak is mondhatja magat. (Minds, 2021)

18



Kornyezeti tényezok

A technologia hatasok mellett, nagy jelentdséggel birnak a kornyezetvédelmi 1épések is. Mara
mar szinte elvaras egy olyan nagyvallalatnal, mint a Nike, hogy folyamatosan évrdl évre egyre
tudatosabban 1épéseket tegyenek a fold megovasa érdekében. A vallalkozdsokat ma mar
felszolitjak, hogy szamoljanak el minden olyan tevékenységgel, amelyet miikodésik a
kornyezetre negativ hatast gyakorol. (Minds, 2021)

Az elmult husz évben a Nike nagy lépéseket tett a kornyezettudatossag €s a fenntarthatdsag
felé. Ma a Nike vallalja, hogy kizarolag megtjuld energiat hasznal, és csokkenti a szallitasi
kibocsatasat. A vallalat Ujrahasznositott miianyaghulladékbol késziilt sportmezeket ¢&s
sportcipoket tervezett, és bejelentette elkotelezettségét, hogy 2025-re 100%-ban megujuld
energiara all at. Emellett torekednek ra, hogy teljesen felszamoljak az egyszer hasznalatos
milanyag zacskokat minden tizletében. (Minds, 2021)

Jogi tényez6k

A PESTEL-elemzés jogi tényezdje az iparagra vonatkozd torvényeket és szabalyozasokat
vizsgalja. Az évek soran a Nike szamos jogi csatat vivott. (Minds, 2021)

Az 1980-as évek végén a vallalatot birosag elé vitték, mert elmulasztotta nyilvanossagra hozni
arossz munkakoriilményeket. Hosszl jogi multja van az Adidas-al is szabadalomsértések miatt.
A Nike nemrégiben pert inditott a cipOipari rivalis Skechers ellen formatervezési szabadalmak
masolasa miatt. (Minds, 2021)

A globalis sportcipdipar becsiilt értéke 2026-ra varhatéan 96,10 millidrd dollarra emelkedik,
igy a piacon beliil éles a verseny. (Minds, 2021)

Jordan és NBA

A Nike a piaci méreteit tekintve vilag markanak szamit. Ez nagymértékben kdszonhetd Michael
Jordan-el val6 k6z6s munkanak, még akkor is, hogyha ez nagy kockazattal jart. Ezt megel6z6en
nem lehetett tapasztalni hasonld markaépitést, els6sorban ilyen nagy volumenii ndvekedést.
(Vieites, 2014)

Az Air Jordan minden évben egyre magasabb szinvonalat képvisel tervezés, innovacio,
teljesitmény terén. Kiilonds példa erre, hogy az Air Jordan elétt minden kosarlabda cipd fehér
volt. Jordan cipdje fekete, esetenként szines és kirivo. Annyira kiilonbozott a tobbi cip6tol, hogy
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ezzel megszegték az NBA sportruhdzati szabalyait. A Nike-t és Michael Jordan-t ezt nem
befolyasolta dontésiikben és a tovabbiakban is eleinte fekete, majd késébb szines cipdket
hordott vilagsztar. Ennek kovetkezményeképpen a liga minden alkalommal pénzbirsagot
szabott ki. Ezt a Nike kihasznalva még nagyobb izgalmat keltett a marka koriil. Meglepé modon
a Nike nem hatralt meg, mert Michael Jordannal egyiitt forradalmasitani szerették volna a
sportot a bevétel ndvekedése érdekében. Ez az eset is inkdbb imponald volt a kosarlabda
szeretok korében. Mara mar minden spotdg sportoloi koziil is az egyik legdivatosabbak a
kosarlabdazok, aminek kulturaja itt kezd6dott el. Az Air Jordan ,,szines” cipdinek az eladasa
folyamatosan felfelé ivel. (Vieites, 2014)

A politikai tényez6k meghatarozzédk, hogy a kormdny és a kormanyzati politika milyen
mértékben gyakorolhat hatast egy szervezetre vagy egy adott iparagra. Ide tartozik a politikai
stabilitds, a kereskedelmi, fiskéalis ¢és adopolitika. Egy gazdasigi tényezd kozvetleniil
befolyasolja a gazdasidgot ¢és annak teljesitményét, ami pedig kozvetlen hatdssal van a
szervezetre és annak jovedelmezOségére. Ilyen tényezok a kamatlabak, a foglalkoztatasi vagy
munkanélkiiliségi ratak, a nyersanyagkoltségek €s a devizaarfolyamok. A tarsadalmi szempont
segit a marketing szakembernek abban, hogy mélyebben megértse a fogyasztoi igényeket és
szlikségleteket a tarsadalmi koérnyezetben. A tényezdk kozé tartozik a valtozd csaladi
demografia, iskolai végzettség, kulturalis trendek, attitidvaltozasok €s életmodbeli valtozasok.
A technoldgiai tényezdk a technologiai innovacid €s fejlodés mértékét veszik figyelembe,
amely hatédssal lehet egy piacra vagy ipardgra. A tényezdk kozé tartozhat a technologia
fejlodése, a mesterséges intelligencia fejlesztése, az automatizalas, valamint a kutatds és
fejlesztés. Gyakran csak a digitalis technologia fejlesztésére Osszpontositanak, de fontos
figyelembe venni az 0j disztriblciés, gyartasi ¢és logisztikai modszereket is. A kornyezeti
tényezOk olyanok, amelyeket a cégeket koriiloleld kornyezet és az 6kologiai szempontok hatdsa
befolydsol. A CSR (Corporate Social Responsibility) és a fenntarthatosdg novekvod
fontossagaval ez az elem egyre kozpontibb szerepet jatszik a szervezetek iizleti
tevékenységének alakitasdban. A tényezOk kozé tartozik az éghajlatvaltozas, a kormanyzati
kornyezetvédelmi politikdk és kezdeményezések, a szénldbnyom, a hulladékkezelés és a
fenntarthatosagi gyakorlatok. A politikai tényezdk atfedik a jogi tényezdket, azonban a 6
kiilonbség az, hogy a politikai tényezoket a kormany politikdja irdnyitja, mig a jogi tényezdok a
torvény alapjan megszabott szabalyzatot kovetik. A szervezetnek tudnia kell, mi az
engedélyezett és torvényes a miikddési teriiletein. Figyelemmel kell kisérnilik a jogszabalyi
valtozasokat és azok lizleti tevékenységiikre gyakorolt hatasat. Ilyen tényezOk a munkaiigyi
jogszabalyok, a fogyasztovédelmi jog, az egészség és biztonsag, valamint a nemzetkozi €s
kereskedelmi szabalyozasok. (Aguilar, 2016)

2.4. Nike PR eszkozei

Minden multinaciondlis vallalat valamilyen mértékben alkalmazza a marketingkommunikacios
mixet és az azt kiséro eszkozoket. A Nike ebben az értelemben nem kiillonbozik, hanem minden
rendelkezésére allo eszkozt kihasznéalva versenyre szall mas vallalatokkal. Az egyik preferalt
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modszere a virusmarketing gyakorlasa a kozosségi médidban, beleértve a social medai
platformokat is. A Nike rendszeresen szervez jotékonysagi eseményeket, sporteseményeket és
interaktiv kezdeményezéseket a vasarlok bevondsira. Ez lehet6vé teszi szamdara, hogy
tarsadalmi szempontbol pozitiv hirnevet szerezzen és fenntartsa. (Pravin, 2016)

Ezen koncepciokat PR- és reklamkampanyok tovabb erdsitik. A Nike altal készitett hires Colin
Kaepernick reklam oriasi sikert aratott, és a markat a tarsadalmi igazsdgossag hiveként allitotta
be. A vallalat mas eszkozokkel is népszerisiti a fitneszt, példaul okostelefonos alkalmazasokat
kinal, mint a Nike+, amely lehetové teszi kiilonféle fitnesz-rutinok tervezését és végrehajtasat.
Ennek a kotelezettségvallalasnak koszonhetden a vallalat észrevehetd modon integralddik
részeként bevonja a hirességeket, és eléri a rajongoikat, hogy novelje eladasait. Néha ezek a
hirességek nem feltétleniil ismertek széles korben, de olyan eszményeket képviselnek,
amelyeket a Nike maga elé tiizott. (Pravin, 2016)

A Nike marketingstratégiaja a ,,négy P-t”” alkalmazza. Habar ezek az elemek alapvetdek minden
marketingtervben, a Nike képes elonyre szert tenni a marka szamdra. A cég ezeket az
Osszetevoket hatékonyan kombindlja, hogy vonzdova tegye magat a potencidlis érdeklddok
szamara. A Nike prémium arpolitikat alkalmaz termékeire. Ennek ellenére a vasarlokat nem
zavarja, mivel a Nike hatékonyan pozicionalja termékeit, kiemelve azok elényeit, ami rendkiviil
fontos a fogyasztok szdmara. Részben azért is tudjak tartani a magas arazast, mert termékei
kivalo mindségliek és esztétikailag egyediek mas labbelimarkakhoz képest. A vallalat biiszkén
Orzi meg ezt a hirnevét labbelijeivel kapcsolatban. A Nike marketing eréfeszitéseit gondosan
tervezik, hogy specifikus célcsoportokat érjenek el, figyelembe véve a valtozé demografiai és
pszichografiai jellemzoket. A Nike kiterjedt kiilsé viszonteladok és kiskeresked6k haldzatat
hasznalja fel az értékesitések novelése érdekében. Emellett a Nike diverzifikalja értékesitési
csatornait, beleértve az online és fizikai tizleteket is. (Graces, 2023)

A Nike lizenete az évek soran valtozatlan maradt. Ezt réviden kifejezi a ,,Csak csinald” szlogen,
ami szorosan kapcsolodik a markahoz. Ez a szlogen széles korben elterjedt, és szamos
helyzetben alkalmazhato, beleértve a sportot, a tarsadalmi kérdésekhez valo elkotelezettséget,
személyes célok elérését vagy éppen cipdvasarlast. A Nike altal alkalmazott kommunikécios
eszk6zok célja az értékesités tAmogatasa, a hiiséges vasarloi bazis bovitése, valamint a figyelem
felkeltése a wvallalat altal kiemelt kiilonb6zé kérdésekre, azaltal, hogy megprobalja
megvaltoztatni a vilagot. Az atfogé lizenet, amely 6sszekdti a kiilonbozd csatornakat, az, hogy
az emberek egyiittes erdvel épithetnek egy jobb, igazsagosabb és egészségesebb jovot. (Pravin,
2016)

21



Nike CSR tevékenység

A Nike vallalati tarsadalmi felelésségvallalasanak zold politikdja a fenntarthatdsagra és a
vallalat kornyezeti hatdsanak minimalizalasara 6sszpontosit. A cél az, hogy minimalizaljak a
hulladékot, fenntarthatd anyagokat alkalmazzanak, €s csokkentsék a széndioxid-kibocsatast. A
Nike elkotelezett a fenntarthatd beszerzés, a viztakarékossag és a megujuld energiaforrasok
irant, és ennek révén aktivan védi a kornyezetet. A vallalat CSR Green termékében a tarsadalmi
felelosségvallalas kiemelt szempontja az iranyelv. A cég arra torekszik, hogy pozitiv hatast
gyakoroljon a tarsadalomra a koérnyezeti labnyom csokkentésével, kozosségi tamogatassal és
kozos értékteremtéssel. A Nike elkotelezett a vizfogyasztas, a szén-dioxid-kibocsatas és a
hulladékkezelés javitasa mellett. Mindezek hozzajarulnak olyan szervezetekhez, amelyek
tamogatasok és szponzoraciok révén javitjak a helyi kozosségeket. A Nike CSR stratégiaja négy
o teriiletre Osszpontosit: a kornyezetterhelés csokkentése, a kozosségnek valod visszaadas,
kozos értékteremtés €s a munkavallalok felhatalmazésa. A vallalat biztositja az etikus gyartasi
gyakorlatokat, innovativ technoldgidkat a sportoldknak, és eldsegiti a sokszinii és befogado
munkahely kialakitasat. (Asghar, 2023)

Dream Crazy reklamfilm

A Nike PR kommunikdcioja erdteljes és dinamikus, hangsulyozva a sport, innovacio és stilus
egyesitését. A cég gyakran kiemeli az inspiral6 sporttorténeteket és a kozosségépitést, kiemelve
a Nike termékek teljesitményét ¢és kényelmét. Emellett fontos szerepet kapnak a
fenntarthat6sagi kezdeményezések, valamint a tarsadalmi feleldsségvallalas terén elért
eredmények is. A PR iizenetekben hangsulyozzak a marka egyediségét és elkotelezettségiiket a
valtozas, a sokszinliség és az egyéni kifejezés irant. A Nike kommunikécidja erdteljesen épit a
marka hagyomanyaira, és kozvetiti azt az iizenetet, hogy a sport mindenki szdmara elérhetd €s
inspirald lehet.

A Nike ki adta a "Dream Crazy" cimii reklamot. A korabbi NFL iranyit6 Colin Kaepernick
foszereplésével késziilt kampanyban a kovetkezd szoveg olvashatd: "Higgy valamiben. Még
akkor 1s, ha ez azt jelenti, hogy mindent fel kell aldoznunk. Még akkor is, ha ez azt jelenti, hogy
mindent fel kell dldoznod." 2016-ban Kaepernick letérdelt a nemzeti himnusz alatt egy
mérkdzés el6tt, hogy tiltakozzon a rasszista megnyilvanulasok ellen. 2017 6ta nem jatszik az
NFL-ben, miota elhagyta a San Francisco 49ers-t. KésObb azt allitotta, hogy a
csapattulajdonosok megzsaroltak a tiltakozas miatt. KésObbiekben voltak kisebb nagyobb
probalkozasai a ligaba kertiilés érdekében. Colin Kaepernick allt, aki az amerikai futballban tett
térdelési formdjardl valt hiressé, mint a tarsadalmi igazsagossag szdszoldja. A reklamokban
mas szinesbOrli sportoldk is aktivan foglalkoztak a tarsadalmi kérdésekkel, koztikk LeBron
James és Serena Williams. (Guardian-sport, 2019)
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A reklamfilm kivaloan illeszkedik a Nike altal erdsitett markaiizenethez, amely a sport és az
egyéni kifejezés erejét hangsulyozza. A kampany merész 1épéseket tett a tarsadalmi kérdések
fel¢, kiilonosen Kaepernick kapcsan. Az ilizenet arra buzditotta az embereket, hogy merjenek
almodni, és vallaljak fel az esetleges aldozatokat azért, hogy elérjék céljaikat. Kaepernick nagy
port kavart Amerikdban, a kozosségi médidban olyan videokat is kozzétettek, amelyeken
emberek Nike-termékeket égetnek. Néhany amerikai reakcidja ellenére a kampanyt sikeresnek
itélték, és a vallalat részvényeinek arfolyama 5%-kal emelkedett a rekldm megjelenését kovetd
hetekben. A reklamokban mas szinesbOrii sportolok is aktivan foglalkoztak a tarsadalmi
kérdésekkel, koztiik LeBron James és Serena Williams. (Guardian-sport, 2019)

Véleményem szerint a "Dream Crazy" kampany sikeresen 6tvozte a sport, az érzelmek ¢és a
tarsadalmi ilizeneteket, és egy erés PR stratégidval hozzéjarult a Nike markajanak tovabbi
megerdsitéséhez. A Nike mar tobbszor is vallalata véleményét rizikds tarsadalmi kérdésekben,
melyekbdl dontd részt profitalni tudtak. Kezdeti negativ vizhang ellenére is kidlltak a kitlizott
elveik mellet.

2.5. Versenytarsak - Adidas

A Nike 2023-ra a sportszegyartas és sneakerek piacan egyértelmiien a legnagyobb markanak
szamit. Ez korabban nem volt mindig igy. A legnagyobb versenytarsa az Adidas, amely
majdnem az Ossze sportszergyartd piac jelentOsebb agazatiban szintén jelen van. A Nike a
piacon szerzett eldnyét Ossze lehet kotni egy hires sportoldval kotott szerzddéssel, amibdl
megalakult a legnagyobb sneaker Oriilet, amit ma ismerhetiink. A Jordan marka kialakuldsa
elétt a Nike és Michael Jordan mar hosszi ideje folytattak kozos munkat. A kozos
megallapodasukat 1984-ben kototték meg. Ekkora mar a Nike meglehetdsen nagy piaci
tényezOve valt, ugyanis a tézsdére bekeriilése évében 1980-ban mar 269.775 ezer dollar volt a
bevétele. A ,,Jordan kampéany” elérte a céljat, ugyanis 1986-ban, a bevételek szama mar attorte
a milliardos plafont is. (Spence, 2008)

Ezek utan 1988-ban, a bevétel rovid csokkenése utan, A Nike bevezette a hiressé valt
emblematikus szlogenjét, ami nem mas, mint a mara mar jol ismert Just do it. Ez azonnali
sikereket eredményezett ellentétben a Jordan kampénnyal, ahol tobb évbe telt mire elérte a
kivant eredményt. A szlogen és Michael Jordan segitségével a Nike piacvezetové valt. (Spence,
2008)

Nike és Adidas

A Nike és az Adidas cipdipari stratégidit hasonlitottak Ossze. Mindkét vallalat labbelikre,
ruhazati cikkekre és kiegészitOkre specializalodott, és kozottiikk erds verseny zajlik. A Nike
vezetd szerepet tolt be a piacon, mig az Adidas kihivo szerepet vallal. Mindkét vallalat hosszu
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torténelemmel rendelkezik a kivald mindségli sportfelszerelések, labbelik ¢és kiegészitok
gyartasaban. Ugyfeleik hiiségesek, mivel értékelik az innovaciot, a teljesitményt és a stilust.
(Mehrin, 2023)

A fejlesztés és a javulas a sportruhazat technologia, Nike és Adidas, mint a vezetd versenytarsai,
folyamatosan fejlesztették termékeiket annak érdekében, hogy megorizzék magas pozicidjukat.
A versenysportolok és a hétkoznapi emberek szamara a Nike és az Adidas tlinik a legjobb
valasztasnak. Ezért elkeriilhetettlen a Nike és az Adidas szamara a ,,habori”. A sportruhazati
ipar piaci részesedéséért folytatott haboru. Harcot folytatnak, a minél emlékezetes reklamok
kialakitdsaban, a minél jobb mindségli termékek megalkotdsaban, és a minél erésebb brand
kialakitasaban. (Li, 2022)

A Nike és az Adidas csataja mindig is elég heves volt. Ugy tiinik, hogy a Nike teljesen szétzizza
az Adidast. A Nike készleteik €s eszkozeik piaci értéke 168,36 milliard dollar, szemben az
Adidas 34,05 milliard dollarjaval. Egy bizonyos ponton valoban volt remény az Adidas
szamara, hogy ujra megkozelitse a Nike uralmat. S6t, pénziigyileg €s még markaismeretileg is,
a Yeezy partnerség adta meg a snekaerek piacan a nagy népszeriiséget az Adidasnak. (Ema,
2023)

Erdemes megjegyezni, hogy az Adidas majdnem mélypontra keriilt, amikor Beyonce
megszakitotta az Ivy Park és Adidas partnerséget. (Ema, 2023)

Azonban nem ez volt az egyetlen dolog, ami hatassal volt a bevételeire, és veszélyeztette a
marka helyét. Az Adidas akkor kapta az igazi pofont, amikor veszélybe keriilt a Yeezy.
Eljutottunk odaig, hogy a markanak valasztania kellett, hogy lemond az &sszes 1,3 milliard
dollar értékii Yeezy készletrol, vagy ideiglenesen kibékiilnek a hirességgel. Az Adidas a
bolcsebb dontést valasztotta, mivel az utdbbit valasztottak. Most a Yeezy-k sorakoznak az
Adidas ,,Confirmed” alkalmazason, de hogy a dué meddig fogja tartani ezt a békét, azt senki
sem tudja. (Ema, 2023)

Adidas torténete

Az Adidas és Nike csatak el6tt az Adidas megvivta a sajat csataikat. A németorszagi
Herzogenaurachban székhellyel rendelkez6 multinacionalis vallalat a legnagyobb sportruhazati
gyartd volt egész Eurdpaban. A markat 1949. augusztus 18-an alapitotta meg a német
szarmazasu Adolf Dassler. (Ema, 2023)

De egy csunya viszaly utdn Dassler €s iddsebb testvére, Rudolf kozott elkezd6dott a torténelem
elsd igazi cipOversenye. Rudolf megalapitotta a Pumat, és az Adidas mérka kozvetlen rivalisa
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lett. A II. vilaghabora utan, a két testvér nagy figyelmet forditott a két marka reklamozasra.
Ebbdl Osszeségében az Adidas keriilt ki gydztesként, de visszatérve napjainkra, még mindig
ugyanazok a folyamatos csatarozasok zajlanak, csak most mar két masik nagyvallalt kozott.
(Ema, 2023)

Adidas PR tevékenységei

A Nike mellett az Adidas is alkalmazza a 4P modellt a marketing stratégiajuk soran. A termékek
terén az Adidas kinalataban szerepelnek olyan ikonikus modellek, mint az Adidas Superstar,
Adidas Stan Smith, Adidas Samba és Adidas Ultra Boost. Az arak vonatkozasaban a vallalat
versenyképes arképzési stratégiat alkalmaz. Az elérhetdséget online €s offline platformokon
keresztiil is biztositjak, online aruhazakban ¢s hagyomanyos iizletekben is megtalalhatok. A
promoéceids tevékenységek terén az Adidas kiillonbozd csatorndkat hasznal, beleértve az
oridsplakatokat, TV reklamokat, magazin hirdetéseket és kozdsségi média hirdetéseket is.
(Edraw, 2021)

Termék szempontjabol az Adidas egy kiilonleges tipusa a 4D FWD cipdi ujrahasznositott
anyagokbol késziilnek, 4D kozéptalppal, amely tamogatja a futdst és a jarast. Az innovativ
kialakitas a futok igényeinek részletes elemzése alapjan sziiletett, és a fenntarthatd technoldgia
hasznélataval csokkenti a kornyezeti terhelést. Az arpolitika az ujrahasznositott anyagokra és a
versenyképes arakra épiil, megcélzva a fitneszrajongokat, mikozben megérzi a prémium
mindséget. Az arstratégia hozzajarul a az tigyfélhiiség noveléséhez. Forgalmazas terén a
digitalis marketing kiemelt szerepet kapott, kiilonds tekintettel az online értékesitésre. Az
Adidas B2C stratégidja és az online terjeszkedés segit a véallalatnak szélesebb kozonséget elérni,
meghaladva a fizikai hatdrokat. Emellett a fizikai iizletek is fontosak, mivel fenntartjak a
markatudatossdgot és teret teremtenek a vasarlok szdmara. Promocio terén az Adidas
tobbcesatornas megkozelitést alkalmaz, beleértve a kozdsségi médiat és a Google Ads-t az
internetezok széles korének eléréséhez. Emellett a tomegmédia is bevonasra keriil a 40 év feletti
korosztaly megcélzasahoz. A kombinalt stratégidk segitik a termék népszeriisitését €s nagy
volumend értékesitést eredményeznek. (Sun, 2022)

Az Adidas egy globalisan elismert sportmarka, melyet az ikonikus haromcsikos logdja tesz az
egyik legjelentdsebbé a vildgpiacon. A cég marketing erdfeszitései a markaimazs erdsitésére
fokuszalnak, 1étrehozva egy olyan iizleti modellt, amely a sport- és alkalmi labbelik, ruhazati
cikkek ¢és kiegészitok tervezésén, gyartdsan ¢és értékesitésén alapul. A valtozatos
markaportfolioval és stratégiaval sikeriilt kielégiteni a sportoloktol az atlagemberekig terjedd
piaci szegmenseket. Az Adidas szamos termékcsaladot kindl kiilonb6z6 sportagakhoz, és
globalis halozaton keresztiil kapcsolodik beszallitokhoz, gyartokhoz és forgalmazokhoz. Az
Adidas stratégiai szovetségeket kotott élsportolokkal, magas szintli szponzoracidkkal és
megfeleld termékfejlesztéssel, 1étrehozva egy olyan markaképet, amely vezetd a sport és divat
vilagaban. A globalis pozicionalas segiti a markat a kinai piacon is, ahol sikeresen 6tvozi az
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atlétikai €s divat trendeket, egyedi stilust teremtve, és széles korli fogyasztotaborra szamithat
sportolok és hirességek tamogatasaval. (Chen, 2023)

Az Adidas az elmult években digitalis atalakuldson ment keresztiil, kiilonds tekintettel az e-
kereskedelemre, ami az értékesités legnagyobb csatorndjava valt. A COVID-19 hatésai ellenére
novekedést mutatnak az arbevételiikben, kiilondsen a digitalis piacokon. Az e-kereskedelemre
vald Osszpontositasuk és a digitalis platformok aktiv kihasznaldsa lehetdvé teszi szdmukra a
fogyasztokkal valo kapcsolattartast és a markahoz kapcsolodo felhasznaloi élmény javitasat.
(Chen, 2023)

Verseny alakulasa

Nem lehet vitatni, hogy amiota Kanye West 0sszeallt az Adidas-al, a cég nagy népszertiségnek
orvendett. Kanye 2014 6ta allitja, hogy Yeezy Boost vonalat jobban rajongjak a sneakerheadek,
mint a Jordan sneakereket. Ezt tényszertien nem lehet kijelenteni, de az biztos, hogy az Adidas
sneakerekek bekeriilése ota eldszor nem csak a Nike labbelik kapnak a reflektorfénybdl. A
legtdbben egyetértenek abban, hogy a Nike az Adidashoz mért kisebb hanyatlasanak egyik 6
oka a futo- és kosarlabdacipdk iranti érdektelenségiik. (Ema, 2023)

Ami a kosarlabdat illeti, az elmult id6ben kisseb figyelmet kapd Air Jordan tornacipdk is
kezdenek visszatérni. Ami a ,,hype-ot” illeti, gy tlinik, hogy az Adidas legy6zte a Nike-ot, de
a szdmok nem hazudnak. Még mindig a Nike-nal van a tornacipd tronja. Az a remény pedig,
hogy a legjobb tornacipé orias legyen az Adidas, lassan el is tiint, amikor az Adidas masodik
alkalommal elengedte Yezzy-t. (Ema, 2023)

Nike és Adidas szponzor szerzédések

Ha szponzoraciordl van szo, a Nike és az Adidas vitatol megszédiilhetiink. A két nagyvallalat
hatalmas 0sszegeket fizetnek a hirességeknek, hogy sajat termékeikben mutatkozzanak. A Nike
szinte minden jelentésebb sportagat ural a piacon. Ezek kozé tartozik az amerikai foci, a
baseball, a kosarlabda, a boksz, a krikett, labdarigés és még sok mas, mind a mtltban, mind a
jelenben. (Ema, 2023)

Nike szponzoraciok

e Michael Jordan (kosarlabda) - 130 milli6 dollar
e Serena Williams (tenisz) - 20 milli6 dollar
e Lebron James (kosarlabda) - 54 milli6 dollar
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e Roger Federer (tenisz) - 60 millié dollar
e Kevin Durant (kosarlabda) - 36 milli6 dollar
e Tiger Woods (golf) - 45 milli6 dollar

Az Adidas a Nike-val ellentétben nem csak a sportolokra fekteti a hangsulyt.

Adidas szponzoraciok:

e Kanye West (zene) - 15% jogdij a Yezzy netto eladasokbol
e David Beckham (sport) - 160 milli6 dollar

e Novak Djokovic (tenisz) - 34 milli6 dollar

e Lionel Messi (labdartigas) - 28 millio dollar

e James Harden (kosarlabda) - 17 millié dollar

e Derrick Rose (kosérlabda) - 14 millié dollar

Roviden, ha a két vallalatot 6sszehasonlitjuk, a Nike és az Adidas kérdésben sok tényezdt kell
figyelembe venni. Példaul az Adidas sokkal nagyobb multra tekint vissza, a Nike azonban
viszonylag rovid id6 alatt tort vilaguralomra. A Nike-Adidas vita jovobeli kimenetele
bizonytalan ezeknek a versengé sportszergyartoknak. Tobbiranybdl is meg lehet kozeliteni a
kettdjiik kozt kialakult verseny szituacidt. Ha az arbevételt vessziik alapul egyértelmiien a Nike
vezet, viszont nagyon nagy érdeklodést kapnak az Adidas sneakerek, ami konnyen atbillentheti
a versenyt. A Nike ennek hatasara ijabb kollaboraciokat igyekszik létrehozni, melynek elsé
1épése volt a Travis Scottal megkotott szerzodés. (Ema, 2023)
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3. PRIMER KUTATAS

Az el6zetes kutatasok alapjan, melyek a Nike PR kommunikacidjat elemezték, én magam is
mélyinterjukat és kérddives elemzést végeztem a témaban. Célom az volt, hogy feltérképezzem,
hogyan hat a Nike marketing stratégidja harom kiilonb6z6 generaciora, és milyen mértékben
befolyasolja ez a fogyasztok dontéseit. Egy masik interjuk soran igyekeztem betekintést nyerni
egy déaniai Nike iizlet mindennapi életébe, valamint feltarni, milyen kihivéasokat jelent szamukra
a Covid okozta nehézségek. A kérdodives elemzés soran arra fokuszaltam, hogy hogyan
viszonyulnak a fogyasztok a Nike markahoz. Kivancsi voltam, hogy milyen érzéseket és
attitlidoket taplalnak a marka irant, és mennyire befolyéasolja a Nike a mindennapi vasarlasi
dontéseiket.

Az elso felvetésem szerint a modern vilagban egyre inkabb el6térbe keriilnek a nagyvallalatok
tarsadalmi feleldsségvallaldsi tevékenységei, igy feltételezem, hogy egyre nagyobb mértékben
befolyasolja a fogyasztdkat vasarlasi dontéseikben.

A kovetkezo hipotézisem szerint a Nike esetében az online vasarlok szama az elmult években
jelentésen megndtt, és ez a tendencia tovabb erdsddik, ami hozzéjarul ahhoz, hogy az offline
értékesités egyre inkdbb jelentéktelenné valjon. A digitalizacié és az online vasarlas terjedése
napjainkban meghatdrozo szerepet jatszik, ¢és feltételezésem szerint a Nike is a digitalis térben
talalja meg fobb értékesitési csatornait.

3.1. Mélyinterju 3 generacidval

Készitettem egy mélyinterjut az x, y és z generacioval, melyben kivancsi voltam a Nike
fogyasztasi szokasaikrol. Az interjuk soran arra fokuszaltam, hogy megértsem, hogyan alakul
és valtozik az emberek viszonya a Nike-hoz kiil6nb6z6 életszakaszokban. Kiilonféle kérdéseket
tettem fel mindharom résztvevOnek, olyanokat, amelyek mindegyikiikre érvényesek voltak,
valamint olyanokat, amelyeket specifikusan egy-egy generacié szamara készitettem. 3
korosztaly rovid 0sszegzése utan, 6sszehasonlitom dket, melyekbdl a késdbbiekben konkluziot
tudok levonni.

A kiilonboz6 korosztalyok tagjainak tapasztalatain keresztiil igyekszem feltarni, hogy milyen
szerepet jatszik a Nike a mindennapi életiikben, milyen érzéseket valt ki beldliik, és milyen
tényezOk befolyasoljak dontéseiket a sportmarka vasarlasakor. Az elemzés soran kitértem arra
is, hogy az eltérd életszakaszokban 1év0 emberek miben kiilonboznek egymastdl a Nike
markéval kapcsolatban, és mik azok az elemek, amelyek 0sszekotik 6ket ebben az élményben.
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Azt remélem, hogy ez az interjuelemzés nem csak bemutatja az egyes generaciok egyedi
perspektivait, de atfogd képet is nyajt a Nike markaval kapcsolatos fogyasztoi preferenciakrol
¢s azok fejlodésérdl az idé mulasaval.

X generacio

Az interjualany életében a Nike markdhoz fiiz6d6 emlékei az évtizedek soran jelentds
valtozason mentek keresztiil. Gyermekkordban a Nike még nem volt elérheté Magyarorszagon,
¢s az elsd talalkozasa a markaval 1983-ban, Miinchenben tortént, amikor egy kedvezményes
polot vasarolt. Anyagilag korlatozott lehetdségei miatt akkoriban, az évtizedekkel késobb az
anyagi koriilményei javultak, és konnyedén megengedhette maganak a Nike termékeinek
valogatasat. A vasarlasi dontéseit elsdsorban a termékek kinézete, mindsége €s egyszeriisége
hatarozza meg. Az innovaciok iranti elkdtelezettség kevésbé befolyasolja a vasarlasi
preferencidit, és a marka klasszikus értékei, mint az esztétika és mindség, maradnak a
legfontosabbak szadmara. A tartéssdg ¢és mindség kiemelten fontos szempont a vasarlasi
dontéseiben, és a j6 mindségli, hosszu élettartaml termékeket értékeli.

Az interjubol kideriilt, hogy a személyes tapasztalatok és pozitiv élmények a Nike termékekrol
¢s lizletekrél meghatarozdak a vésarlasi preferenciak kialakitdsdban. A hagyomanyos média,
mint a televizié és nyomtatott rekldmok, kevésbé befolyasoljadk dontéseit, mig a személyes
kapcsolat és pozitiv tapasztalatok hozzdjarulnak a markahiiségéhez. A nosztalgia érzése
tovabbra is fenntartja az interjualany érdeklodését és kapcsolatat a Nike markaval. A
kozosséghez valo tartozas érzése nem fligg Ossze a Nike eseményeken valo részvétellel, és az
interjualany kizarolag a Nike termékek maguk iranti érdeklédésének hangstlyozza.

Osszességében az interjualany élete sordn a Nike markdval kialakult kapcsolata értékes
emlékeken, személyes €lményeken és markahliségen keresztiil fejlodott, és az évek soran
stabilizalodott. Az anyagi helyzetének javulasaval és a Nike altal kinalt mindségi termékek
iranti elkotelezettségével tovabbra is hiiséges maradt a markahoz.

Y generacio

Az alany 06néll6 gondolkodésa és az egyéni preferencidi erdsebben befolyasoljadk a Nike
termékek iranti érdeklddését, mint a jelenkori divat és trendek véltozasa. Bar elismeri a divat
és trendek szerepét, nem koveti vakon azokat, és inkdbb a sajat stilusara és kényelmére helyezi
a hangsulyt vasarlasi dontései soran.

A sport és testmozgas szerves részét képezi az €letének, kiilondsen a futasnak. A Nike termékek
hasznalata jol illeszkedik az életmddjaba, de nyitott mas markak kiprobaldsara is. A munkahelyi
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kultara és dress code is befolyasolja a Nike termékek vasarlasat, de az elegancia és kényelem
egyensulyara torekszik, ami azt mutatja, hogy a Nike cip6k mindennapi élethelyzetekben is
megfelelnek. Az interjualany pozitiv visszajelzést ad a Nike digitalis kampanyaira, kiilondsen
kiemelve a Nike Run alkalmazast, ami tovabb erdsiti az érdeklodését a marka irant. Az
¢lményeken ¢€s személyes kapcsolatokon keresztiil épitett markahiiség tovabb erdsithetd lenne
egy torzsvasarloi rendszer bevezetésével, ami kedvezményeket vagy exkluziv ajanlatokat
kindlhatna az tigyfélnek. Nem vesz részt Nike markaval kapcsolatos eseményeken vagy
kampéanyokban, mert inkabb a termékek funkcionalitasara és mindségére dsszpontosit.

Ezek alapjan az Y generacios interjualany szamara a Nike egy olyan marka, amelyet nemcsak
divatosnak, de kényelmesnek és funkcionalisnak is értékel. Az egyéni stilus, sportolasi
tevékenységek és digitalis €lmények kulcsfontossdgi szerepet jatszanak a marka iranti
érdeklédésében ¢€s hiiségében.

Z generacio

Az interjuialany szdmara a Nike marka mar gyermekkoraban meghatarozoé volt, és az Air-max
cipokkel valo elsé taldlkozasa jelentds emlék maradt szaméara. A Nike nemcsak
sporttevékenységekhez, hanem mindennapi utcai viselethez is elengedhetetlen szdmara, és a
sportos utcai stilus részeként jelenik meg az életében. A kozdsségi média erds befolyast
gyakorol a Nike termékekkel kapcsolatos élményeinek megosztasdban, kiilondsen az
influenszerek altal megosztott tartalmak révén. A digitalis fejlédés pozitiv hatdssal van az
online vasarlasi élményére, és az elérhetd részletes informaciok segitik a vasarlasi dontéseiben.

A fenntarthatdsag és tarsadalmi feleldsségvallalas nem kulcsfontossdgu tényezd a vasarlasi
dontéseiben, €és inkdbb az egyéni preferencidk és stilus dominalnak. Az egytittmiikodések és
limitalt kiadasu termékek minimalis hatdssal vannak vasarlasi dontéseire, €s az alapkollekciok
¢s praktikus funkciok fontosabbak szamara.

Az Z generacios interjualany szamara a Nike nemcsak egy sportmarka, hanem egy divatos és
trendi életstilus kifejezdje is, amely erds kapcsolatot alakitott ki vele gyermekkora ota. A
popkultiraval vald szoros kapcsolat és a marka modern ¢€s stilusos megjelenése erdsitik
vonzalmat a fiatalabb generaciok korében.

3.2. 3 generacio osszehasonlitasa

Osszehasonlitottam, hogy melyik Nike termék vagy kollekcio valt be az egyes generacié tagjai
szamara. A valaszokbol kideriilt, hogy a Z generacio az Air Force 1 modell preferalja. Az
egyszeri design és divatos megjelenés miatti preferencia mellett a Z generdcié szdmara
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kiilonosen fontos a kényelem ¢és az utcai stilus. Az Y generacio képviseldje szamara a Nike
Revolution futécipd bizonyult a legmegfelelébbnek. A kényelmes funkcionalitasa mind
futdshoz, mind a mindennapi élethez vald alkalmazkodasban jatszik kulcsfontossagl szerepet.
A valaszokbol kitlinik, hogy az Y generaci6 szamara a funkcionalitas és a stilus egyarant fontos
tényezd a Nike termékek kivalasztasakor, ami a Revolution futdcipd széria és a fekete szin
preferencidjaban tiikr6zédik. Az X generacio tagja altalanossagban cipoket vagy papucsokat
vasarol, elsésorban az els6 benyomads alapjan. Az interjualany nem tudott konkrét tipust
emliteni, és hangsulyozta, hogy nem koveti talzottan a mai trendeket. Az X alany szamara az
altalanos funkcionalitas €s az elsé benyomas az elsddleges szempont a vasarlas soran.

Kivancsi voltam, hogy a hdrom korosztalynak mi az a par szo, ami el6szor eszébe jut a Nike-
rol. Kidertiilt, hogy a Z alany szamara a Nike harom f6 jellemzdje a felkapottsag, a tilarazottsag
¢s a trendiség. Azt tapasztalja, hogy a sport és a trend sikeresen egyesiil benne, ugyanakkor az
arak, kiilondsen a divatos termékek esetében, kihivast jelenthetnek, mégis a markahiiség ¢s a
szeretet megmarad a termékek irdnt. Az Y generacid szemszogébol a Nike harom f6 jellemzdje
a sport, a kényelem és a szabadid6. A Nike termékeket els6sorban sportkapcsolatuk miatt
vizsgalja meg, ¢és a kényelem ¢és a szabadidds tevékenységekhez vald alkalmazkodas
kiemelkedd fontossagli szdmara. A sport és a mindennapi €let Osszekapcsoldsa jelenti a Nike
vonzerejét az Y generacio szamara. Az X generacios alany a Nike-t megbizhatosag, stilusossag
¢s dragasag jellemzokkel irja le. A megbizhatosag a legfébb szempont, és szereti hosszl ideig
hordani a termékeket, hogy érzik, megérte az arukat. A stilusossagban latja a Nike egyediségét,
amit szamara mas markak nem képesek feliilmulni ezen a piacon. Ezek alapjan megallapithato,
hogy minden generaci6 szamara a Nike markajaval kapcsolatos prioritasok eltérdek, €s mas és
mas jellemzdket tartanak fontosnak.

Mai vilagban kiemelt szerepet kap a tarsadalmi felel6sségvallalas és az altala kitlizott célok
betartdsa egy vallalat életében. A Z generacio tagja kifejezte, hogy a vallalat tarsadalmi
feleldsségvallalasa nem befolyasolja vasarlasi dontéseit, legyen sz6 a Nike markarol vagy mas
termékekrdl. Noha néhany kornyezetvédelmi szempontnak megprobal eleget tenni, ez nem
szamit meghatarozo tényezének egy ujabb Nike termék vasarlasakor. Hasonloan az Y generacio
szintén nem talalja fontosnak a Nike véllalat tarsadalmi feleldsségvallalasat a vasarlasi
dontéseiben, annak ellenére, hogy oriilne, ha a Nike tudatosabb lenne ezen a téren, ez mégsem
motivalja vasarlasait. Az X generacid tagja sem tulajdonit nagy jelentdséget a Nike vallalat
tarsadalmi feleldsségvallalasanak, de érzelmi kotddéssel reagalna, ha esetleg jogi vitdk
kovetkezményeképpen megsziinne a Nike lizletdg. Ez az érzelmi kotddés és lojalitas lehet a f6
mozgatorugo6 ebben az esetben. Megallapithato, hogy mindegyik alany és generacié szamara a
vallalat tarsadalmi felelosségvallaldsa 1ényegtelen tényez6 a Nike markajaval kapcsolatban. Az
érzelmi kotddés, a mindség és mas meghatarozd szempontok inkabb befolyasoljak véasarlasi
dontéseiket.

Tovébbiakban 6sszehasonlitom a harom alany fogyasztoi preferencidit és azok valtozasat az
évek soran. Z alany esetében megfigyelhetd, hogy az évek soran a Nike termékek iranti
preferencidk kis mértékben valtoztak. Korabban a k6zosségi elfogadottsag és a trendek iranti
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érzékenység dominaltak, de most inkabb a személyes stilus és az egyediség valt fontosabba.
Ugyanakkor még mindig érez késztetést a fobb stilusjegyek betartdsara. Az Y generacid
szamara is tapasztalhatoak valtozasok az évek soran. Fiatalon a trendek és a divat meghatarozok
voltak, ebben hasonlit a Z alanyra. Kevesebé érdeklik a legmodernebb darabok, és inkabb a
kényelmes viselet és a praktikum iranti igény kertil el6térbe. Az X generacid esetében a spontan
dontések dominalnak vasarlasaik soran. Az évek sordn a vasarlasi szokasokban talan az
egyetlen kiilonbség, hogy most mar kevésbé van hangstly a termék aran. Bar nem vésarol
mindenaron, ha valami megtetszik neki, akkor nem kell rajta sokat gondolkoznia. Mindharom
generacio esetében a Nike termékek iranti preferencidk alakulnak az id6 mulésaval. Az
egyediség, a kényelem és a személyes stilus valnak egyre fontosabba a vasarlasi dontések soran,
mig a trendek és a kozosségi elfogadottsag jelentésége csokken. Fontos megjegyezni, hogy
ezen a téren a fiatal generacio képez kivételt, ahol tovabbra is hangstlyos lehet a kdzosségi
elfogadottsag és a trendkovetés.

Kivancsi voltam, hogy miképpen befolyasolja a Nike marketing kampanyai a vasarlokat, vagy
egyaltalan képben vannak-e ezekkel a mozgalmakkal. Ezek alapjan megfigyelhetd, hogy
mindharom generdcid esetében a Nike marketingkampanyainak hatdsa mérsékelt vagy
elhanyagolhatd. A Z generacid tagja kijelenti, hogy egyaltalan nem ismer
marketingkampanyokat, és emiatt azok nem befolyasoljak vésarlasi dontéseit. Inkabb a
személyes kapcsolatok, ismerdsok €s online kdvetésen keresztiil kapott benyomasok hatnak r4,
¢s ezek gyakran 0sztondzik vasarlasra. Ezzel ellentétben az Y generacié emlékszik egy konkrét
kampanyra, a Nike Jordan kollaboréciora, de elmondasa szerint nem hagyott mély nyomot. Azt
sugallja, hogy tudatalattiban befolydsolhatjak ezek a kampanyok, de a tudatos véasarlasi
szokdasait nem valtoztatja meg. Az X generacio tagja kijelenti, hogy egyaltalan nem kdveti a
kampanyokat, és vasarlasi dontéseit sajat izlése, preferenciai alapjan hozza. Az informacid
hidnya és a sajat preferencidk dominanciaja jellemzi a vasarlasi szokésait. Ezek alapjan
megallapithatd, hogy mindharom generdcid inkabb személyes kapcsolatokra, sajat
preferencidkra €s mas, nem marketingkampanyokbdl szarmazd tényezokre tdmaszkodik
vasarlasi dontéseik sordn, igy a Nike marketingkampanyainak hatdsa a vasarlok szaméara
mérsékelt.

Osszehasonlitottam a 3 generacidé dontéshozatalait is, ami az online és offline térben vald
vasarlast érinti. Mindhdrom generdcio esetében a személyes vasarlasnak van kiemelkedd
jelentdsége, de az online vasarlas is bekeriilt a vasarlasi szokdsaik kozé. A Z generacid
képviseldje mind online, mind offline vasarlast alkalmazza, de inkdbb a személyes vasarlast
preferalja a shopping élménye miatt. Az online vasarlast akkor részesiti elonyben, ha olyan
terméket szeretne vasdrolni, amit mar korabban hasznalt. Az Y generacio tagja az online
vasarlast inkabb ajandékvasarlas esetén részesiti elonyben, mig amikor sajat felhasznalasra
vasarol inkabb személyesen szeret az lizletekben nézel6dni. Emellett az online vasarlasnak
akkor van szerepe, ha mérethiany miatt a boltban nem talalja meg a kivant terméket. Az X
generacio képviseldje a személyes vasarlast preferalja, mert igy konnyebben tudja értékelni a
termékeket. Az online vasarlasban fiatalabb ismerdsok segitségét veszi igénybe, akik
jératosabbak ebben a folyamatban. A személyes tapasztalat és segitség mellett az online
véasarlds is része a vasarlasi szokdsainak. Osszességében megallapithatd, hogy mindhdrom
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generacio rugalmasan alkalmazkodik a vasarlas kiilonb6z6 formaihoz, és mind az online, mind
a személyes vasarlasnak megvannak a sajatos elényei a szamukra. A shopping élmény és a
személyes tapasztalat tovabbra is fontos szerepet jatszik, de az online térben vald vésarlas is
egyre inkabb beépiil a mindennapi vasarlasi szokasaikba.

Es végiil felmértem az is, hogy milyen mértékben befolyasolja vasarlasi dontéseiket az
exkluzivitas élménye. Mindharom esetben a kényelem és a személyes stilus fontosabb tényezd
a vasarlas soran, mint az egyediség. A Z generaci6 tagja szdmara az egyediség fontos tényezo
a vasarlasi dontéseiben, mivel szereti kitlinni a tomegbdl. Ugyanakkor értékeli a klasszikus
darabokat is, amelyeket barmikor fel tud venni. Az egyediség nem elsédleges szempont, de
mégis fontos tényezé. Az Y alany esetében a kiilonleges és egyedi darabok jo érzést keltenek,
de nem tartoznak a legfontosabb szempontok kozé. Az aruk altalaban magasabb, és a feltind,
szines stilus nem mindig illik a stilusdhoz. A kényelem, az ar és a személyes stilus fontosabb
befolyasold tényezdk. Az X interjualany még annyira se fontos az exluzivitds mint a kordbbi
valaszadok esetében. Kihangsulyozza, hogy a kényelem és a megbizhatosag a fontos
szempontok. Megallapithato, hogy mindharom generacid szamara az exkluzivitas élménye nem
elsddleges tényezd a vasarladsi dontéseik soran. A kényelem, az ar és a személyes stilus
dominalnak, és a kiilonleges darabok csak mésodlagosan jatszanak szerepet a véalasztasokban,
kiilondsen az idésebb korosztaly szamara.

3.3. Nike belsé6 kommunikaciéo mélyinterju

A Nike neve nemcsak sportruhazat és cipdk jelképeként cseng ismerdsen, hanem azoknak az
egyéneknek a kozosségét is magaba foglalja, akik a véllalat minden napjat meghatarozzak. A
kovetkezé mélyinterju egy olyan személlyel késziilt, aki az elmult négy év soran Daniaban a
Nike wvallalatnal dolgozott. Az interjiban szdmos fontos témat érintiink, beleértve a
munkakoriilmények valtozasat, a karrierépitési lehetdségeket, és hogyan érintette meg a
dolgozét a Covid-19 pandémia. Az illetd 2019 jaliusatol kezdve részmunkaidében eladoként
csatlakozott a Nike csapatahoz, majd az egyetem elvégzése utan 2021-t6] team leader-ként
folytatta a nagyvallaltnal. Az egyetemi évei alatt tapasztalt részmunkaidds és teljes munkaidds
iddszakok is meghatarozok voltak, mikozben szakmai fejléddése és elkotelezettsége szervesen
kapcsolddik a Nike marka €s kultara széles spektrumahoz. Az interju célja, hogy betekintést
nyujtson a Nike belsd PR kommunikaciojaba, bemutatva az egyéni tapasztalatokat és azokat a
kihivasokat, amelyekkel a vallalat munkatarsai szembesiilnek. Megismerhetjiik, hogyan
formalja a Nike a munkavallalok életét és hogyan alkalmazkodik a vallalat a valtozo vildghoz.

Altalanos benyomasok:

Eldszor is kivancsi voltam, hogy az alany milyen koriilmények kozott csatlakozott a
nagyvallalathoz és milyenek voltak az els§ benyomasai. A vélaszbdl kideriil, hogy az alany
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diakként, részmunkaidoben csatlakozott a Nike-hoz, €s azonnal pozitiv benyomadsokkal
talalkozott. A vallalat er6s munka és kozosség kulturaval rendelkezik, és a munkavallalé mar
az els6 honapban érezte, hogy része egy ,,nagy csalddnak”. A hangulatot nyitottnak, inkluzivnak
€s motivalonak irja le.

Az elsé benyomasok alapjan a Nike erds vallalati kultaraval rendelkezik, amely a munka és
kozosség fontossagat hangsulyozza. Fontos hozzatenni, hogy mindez csak egy adott Nike
iizleten beliili hangulatot ir le. A didkként torténd felvétel €s a teljes munkaiddben valo részvétel
lehetdséget adott a munkavallalénak arra, hogy gyorsan beilleszkedjen és része legyen a
vallalati kultaréanak. A ,,nagy csalad” érzése azt jelzi, hogy a Nike nem csak munkahelyként,
hanem egy olyan kozosségként is funkcional, ahol az emberek egymdst tamogatjak ¢és
Osszetartanak. Ezek alapjan ugy tlinik, hogy a Nike belsd kommunikacidja és vallalati kultaraja
erfteljesen hozzajarul a munkavallalok pozitiv élményeihez és elkotelezettségéhez.
Osszeségében ez iizletenként véltozhat, de az alany valaszit kielemezve, mindenféleképpen
pozitiv visszajelzés érkezett.

Felmértem hogyan valtoztak a munkakdriillményei és a céges kultara az idé mulasaval a Nike-
nal. A valaszbol kideriil, hogy az alany pozitivan értékelte a diakként és részmunkaidében
toltott idészakot, kiemelve a tanulédsi és fejlodési lehetdségeket, a baratsagos és motivalo
vezetdket, valamint a dinamikus, sportkdzpontt kultarat. Az outlet {izlet esetében megjegyzi a
zsufolt és stresszes hétvégéket, de dsszességében élvezte a tarsasagot €s a cég kornyezetét.

Azonban, a valaszbdl kideriil, hogy a munkakdriilmények €s a cégkultura megvaltoztak, amikor
a munkavallalo teljes munkaidében kezdett dolgozni, kiilondsen azutan, hogy manager lett.
Ezzel egyiitt a valtozasok kozé tartozik a ndvekvo feleldsség, a kevésbeé rugalmas munkaidd, és
az, hogy managerként minden feladatért neki kellett vallani a feleldsséget. Az 1d6 muléaséaval,
kiilonosen a teljes munkaiddére vald attérés és a manageri pozicid elérésével, a munkavallald
tapasztalta a munkakoriilmények és a cégkultira valtozasat. A kezdeti idészak pozitiv
¢lményei, mint a tanuldsi lehetdségek €s a bardtsagos vezetdk, megvaltoztak a novekvo
felelosség és a kevésbé rugalmas munkakoriilmények miatt. A munkakoriilmény és helyszin
véltozatlan volt, de elmondhat6, hogy a pozicio valtas akaratlanul is megnéztette dolgat, melyet
ekkor kiils6 kortilmények nem befolyasoltak. Az alany kiemelte azt is, hogy a hangulat tovabbra
valtozatlan volt az tizleten beliil.

Tovéabbiakban felmeriil a kérdés, hogy milyen kiilonbségeket tapasztalt a belsd
kommunikécioban és csapatmunkédban, amikor részmunkaidében, majd teljes munkaidében
dolgozott. Az interjualany a részmunkaidés és teljes munkaidds iddszak kozotti kiillonbségekrol
besz¢élt a Nike belsé kommunikacidjaban és csapatmunkajaban. Részmunkaidében a munka
konnyedebb és lazabb volt, féleg segitd szerepet toltott be délutanokon és hétvégéken. A
feladatkdre nem volt szorosan meghatdrozva, és ott segitett, ahol éppen sziikség volt ra.
Azonban a kevesebb jelenlét miatt kevesebb informacidt kapott az lzleti és vallalati
eseményekrdl. A csapatmunka szempontjabdl a valtozas az volt, hogy diakként segitett
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masoknak, mig teljes munkaidében neki kellett segitenie masoknak. Tapasztalatai azt sugalljak,
hogy a munkaidd és a szerepkdr valtozasa jelentds hatdssal van a belsé kommunikéciora és a
csapatmunkara a Nike-nal. A részmunkaidds idészakban a konnyedebb munkakdrnyezet és a
segitd szerep dominalt, mig a teljes munkaidds allasban aktivabb szerep ¢és kevesebb
informacioelérhetdség jellemezte a munkavégzést. Ez azt is jelzi, hogy a munkaiddé ¢és a
szerepkor valtozasaval parhuzamosan sziikség lehet a bels6 kommunikécios stratégidk és a
csapatmunka dinamikdjanak atstrukturalésara.

Corona virus

A covid pandémia idészak miatt sok nagyvallalatnak komoly véltozadsokon kellett keresztiil
mennie, ami sok esetben negativan csapodott vissza. Erdekelt, hogy beliilrél, hogyan élte meg
egy Nike alkalmazott ezeket a valtozasokat. Az alany valaszabodl kideriil, hogy a Nike jol
kommunikélt minden valtozast, ) szabalyt és elvarast. A Dan dllammal sok szabalyt el kellett
fogadtatni a rendhagyo helyzetre valo tekintettel, de mivel iizleten beliil dolgoztak, igy nem
volt mas lehetdség. Fizetését végig megkapta és a munka idejét sem korlatoztak egyszer sem.

A munkavallald pozitivan értékeli, hogy a Nike hatékonyan kommunikalt minden valtozast, 1j
szabalyt és elvarast a Covid-19 pandémia idején. A valasz alapjan ugy tlinik, hogy a belsd
kommunikéciéo hatékony volt, és a munkavéllalok jol értesiiltek a valtozasokrol. A
munkavallalé megjegyzi, hogy a cég jol alkalmazkodott a kialakult helyzethez, beleértve azokat
a szabalyokat és elvarasokat is, amelyeket a dan allam meghatarozott. Az alkalmazkodas
haté¢konysdga azt sugallja, hogy a cég képes volt gyorsan reagédlni és integralni az Uj
koriilményeket a munkafolyamatokba. A vélaszbdl kidertil, hogy a Nike figyelmet forditott a
munkavallalok jolétére és tamogatdsara a pandémia alatt. Az alany végig kapott fizetést, ami a
cég hozzaalldsat a munkavallalok iranti feleldsségvallalasra utal. A Nike sikeresen
alkalmazkodott a Covid-19 pandémia kihivasaihoz, és a valasz alapjan jol kezelte a belsd
kommunikéciot. A timogatd hozzaallas és a folyamatos fizetés tovabbi pozitivumok, amelyek
hozz4jarultak a munkavallalok bizalmahoz ¢és elégedettségéhez a vallalat irant ebben a nehéz
1d6szakban.

Kitértem arra is, hogy miképpen valtoztatta meg a pandémia a bels6 kommunikaciot vallalaton
beliill. A valasz alapjan az alany szerint a Nike-nal sikeres volt a belsé kapcsolatok és
csapatmunka fenntartasa a tavoli munkavégzés soran. Az online edzések, jogazas ¢€s kiilonb6zo
kihivasok hozzajarultak a csapatépitéshez, mikozben az iizlettdl fiiggden lehetdség volt
meetingekre és személyes munkavégzésre is. A vallalat rugalmasan alkalmazkodott a
koriilményekhez, biztositva a munkavallalok egy részének a tavoli és személyes munkavégzés
lehetdségét is. Az emlitett csaladias kornyezet és az az érzés, hogy a baratok jelentds része a
Nike-bol szarmazik, azt mutatja, hogy a vallalat nemcsak munkahelyként, hanem egy olyan
kozosségkeént is szolgal, ahol a munkavallalok kozel allnak egyméshoz. Ez nemcsak a szakmai,
hanem a személyes kapcsolatokat is erdsitette. Fontos kiemelni, hogy ez a kozvetlen 1égkor,
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koszonhetd annak is, hogy a munkavallalok nagyrésze kiilfoldi volt, igy sok esetben egymasra
voltak utalva.

Ezen tapasztalatok tiikrében elmondhat6, hogy a Nike nemcsak hatékonyan alkalmazkodott a
jarvanyhelyzethez, hanem olyan intézkedéseket is hozott, amelyek a munkavallalok jolétére és
tamogatasara Osszpontositottak. A vallalat pozitiv hozzaallasa és kozosségépitd erdfeszitései
kulcsfontossagiak voltak abban, hogy a munkavallalok a tavoli munkavégzés idején is
Osszetartd csapatként érezzék magukat.

Hosszatavu lehetoségek, Team leader szerepkor

Hosszutava fejlodési lehetségre is van lehetéség a Nike-ndl, de vajon ezt, hogyan
kommunikaljak cégen belill az alkalmazottak felé. A kérdésre vélaszolva az interjualany
pozitivan értékelte a Nike bels6 kommunikacidjat kezdeti tapasztalatai alapjan. Kiemelte a
vallalat tAmogatd 1égkorét, a személyre szabott oktatdsokat és az eldre 1épési lehetdségeket.
Azonban késdbbi karrierfejléddése szamos kiilsé tényezotdl fliggott, beleértve az iizleti
kornyezet valtozasait, a managerek és az ilizletvezetok dontéseit. Bar a belsé kommunikaciod
erésnek tlint, az interjualany megjegyezte, hogy a felsobb korokbol érkezé informaciok néha
nem teljesen tiikrozték a valosagot. A kovetkeztetés az, hogy a karrierfejlodés nem kizardlag
az egyéni teljesitményén mult, hanem az iizleti kdrnyezet és mas kiilsé tényezdk is jelentds
szerepet jatszottak ebben a folyamatban. A tamogatd kezdet utdn a karrierat alakuldsaban
befolyasolo6 tényezOk valtozatossaga kiemeli, hogy az egyéni fejlodés gyakran komplex, és a
vallalatnak sziikséges lehet rugalmasan reagalnia az iizleti kihivasokra és valtozasokra. Ebbol
kifolyolag a karrierfejlédés tobb tényezds megkozelités. Mulik a fejlédni vagyd alanyon,
vallalat tematikajan és hozzaallasan, illetve az alany felettesin.

Az interjualany, aki atvaltott az eladdi poziciobol a team leader szerepkdrbe a Nike-nal,
ravilagitott a belsé kommunikacioval kapcsolatos kihivasokra és lehetdségekre. Az eladoi és
vezetdi szerepkor kozotti valtas hirtelen tortént, és az interjualany feleléssége megndtt, hiszen
az uzletvezetd feladatait kellett ellatnia. Az 0 pozicid olyan feladatokat és kommunikaciot
hozott magaval, melyekr6l korabban, eladoként, nem volt tapasztalata. A belsé6 kommunikacio,
kiilondsen az tlizleti szinten, nem minden esetben kielégitd és hatékony, de Osszegében
mitkdddképes. ElImondhato, hogy az interjualany tapasztalatai raimutatnak arra, hogy a vezetéveé
valas nem csak uj feleldsségeket, hanem azoknak hatékony kommunikaciojat is igényli. A
valtas soran felmeriilt kihivasok azt jelzik, hogy a bels6 kommunikécids folyamatoknak és
rendszernek alkalmasnak kell lennie arra, hogy a team leader szinten dolgozok szamara
megfeleld tAmogatast és irdnymutatast nyujtson a vallalati célok eléréséhez.

Szintén az atmenettel kapcsolatban kivancsi voltam, miképpen valtoztak a kommunikacios
folyamatok, az 0j fonokovél és csapataval kapcsolatban. Az atmenet soran tapasztalta, hogy

crer
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a munkajara, ami novelte a stresszt, és a faradtsagot. Ahogy novekedett a munkaidd és a
felelosség, az alany észrevette az Osszes hibat és azt, hogy mi az ami nem muikodott
megfelelden.

Az elmondottak alapjan, az dtmenet a Nike-ndl az elvarasok emelkedésével jart egyiitt. Az
erositett hangsuly €s a fokozott stresszszint azt sugalljak, hogy az atmenet nemcsak mennyiségi,
hanem mindségi valtozasokat is hozott a munkakornyezetben. Az informéciomennyiség
novekedése és a faradtsagérzet a munkavégzés megndvekedett terhére utal. Az atmenettel jarod
kihivasok és azok hatasa az interjualany szemszogébol értelmezve raviladgitanak arra, hogy a
vallalatnak sziikséges lehet a munkafolyamatok és kommunikacios stratégidk attekintése a
hatékonyabb és fenntarthatobb munkavégzés érdekében. Erdemes hozzatenni, hogy
elkeriilhetettlenek a magasabb elvarasok egy magasabb pozicidban, de lehet a hatékony
kommunikacidval és megbecsiiléssel lehet konnyiteni ezeken a terheken.

Kivancsi voltam miképpen véltozott meg és hogyan alakult a bels6 kommunikaci6é a team
leader poziciodban, és milyen feladatokat kellett elvégeznie. Az interjualany arr6l szadmolt be,
hogy az 6 feladata az iizletben dolgozd emberek iranyitasa volt. Folyamatosan jelen volt az
iizletben, figyelve az eladok, vevok és mas vezetdk tevékenységét. A {6 feladat a forgalom
iranyitasa és az iizlet zavartalan miikodésének biztositdsa volt. Az interjuialany azt is kifejtette,
hogy nem voltak szorosan meghatarozott feladatkorei, mint egy részlegvezetonek, viszont
kommunikécio kulcsfontossagu volt az {lizlet folyamatos ¢€s hatékony mikodéséhez. Az
interjualany sokoldalt szerepet toltott be, mint szovivo a vezetdség €s az eladok, valamint az
eladok és vevok kozott. Az eltérd feladatkorokbol és a folyamatos jelenlétbdl adodoan a team
leader pozicidja szoros egylittmiikodést €s hatékony kommunikacidt kovetelt meg, hogy a
vallalati célok elérése és az tizleti tevékenység zavartalan miikodése megvalosulhasson.

Felvetettem a kérdést, hogy milyen eszkozoket alkalmazott a csapata motivalasira és a
hatékony belsé kommunikaci6 biztositasara. Valaszabol kidertil, hogy megprobalt egy megértd,
empatikus és tlirelmes vezetd lenni, aki mindig rendelkezésre allt segitséggel és példaként
szolgalt a csapatnak. Nem irdnyitotta minden lépésiiket, de elvardsokat tamasztott, inkabb
tdmogato €s inspirald vezetéként probalt miikddni, és nem a dirigdld fondk tipusat képviselte.
Mivel sokan 1ddsebbek voltak nala, a tiszteletért és figyelemért meg kellett kiizdenie, de nagyon
odafigyelt arra, hogy a cég szabalyait €s kovetelményeit kovesse, €s ezt tudja tovabbitani a
csapatnak.

Tapasztalatai azt mutatjdk, hogy a motivacidé ¢és hatékony bels6 kommunikécid
kulcsfontossaguak a vezetdi szerepben a Nike-nal. Az empatikus és tamogatd vezet6i stilus
segitett a csapat motivalasaban, mikdzben a jol strukturalt belsé kommunikécid biztositotta,
hogy az elvarasok és célok vilagosak legyenek. Ez korabban kideriilt, hogy nem minden esetben
miikddott a bolt vezetdje és fonokei felé, de elmondasa szerint a sajat csapata felé szinte kivétel
nélkiil mindig. Az interjualany példaja ravilagit arra, hogy a tisztelet és figyelem kivivasa,
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kiilonosen, ha az id6sebb kollégakrdl van sz6, fontos tényezd a sikeres vezetés €és a csapat
hatékony miikodése szempontjabol.

A kovetkezékben kivancsi voltam, hogy milyen gyakran fordult eld, hogy konfliktus helyzet
alakult ki két vagy tobb munkatarsa kozott és neki kellett kozbelépni a felek kibékitése
reményében. Elmondasa szerint, tobbszor is el6fordult, hogy nézeteltérések és felelGsség
elharitasok keletkeztek az eladok kozott. Ilyenkor probalta mindkét fél véleményét
meghallgatni, igyekezett lenyugtatni, megérteni és tamogatni 6ket. Kiemelte, hogy sokszor az
emberek nem feltétleniil a megoldast varjak t6le, hanem figyelmet és tamogatast is.
Amennyiben olyan szitudciokban taldlta magat, amelyeket egyediil nem tudott megoldani,
segitséget kért a tobbi managertol.

A konfliktusok kezelése a Nike-nal szamos kihivassal jar, beleértve az eladok kozotti
nézeteltéréseket és rossz viszonyokat. A megoldas kulcsa az interjialany szdmara az volt, hogy
aktivan hallgatott, megértd volt és tAmogatd szerepet vallalt. Az eszk6zok kozott szerepelt a
konfliktusok kozvetlen kezelése, az érintettek meghallgatasa és az, hogy sziikség esetén
segitséget kért mas vezetoktdl. Megkozelitése azt mutatja, hogy a konfliktuskezelésben az
empatia és a tdmogatas kulcsfontossagu elemei a hatékony belsd kommunikicionak és a
csapatmunka erdsitésének.

Nike kampanyok és éves idoszakok

A kovetkez6 kérdésem az volt, hogy hogyan befolydsoltak a Nike PR kampanyok és az éves
iddszakok (pl. innepek, visszatérd események) a belsé kommunikacidt és a munkavégzési
dinamikat. Az interjualany arrol szamolt be, hogy eladoként a Nike PR kampanyok és a kiemelt
id6szakok, példaul linnepek, nem tulzottan befolyasoltdk a bels6 kommunikaciot és a
munkavégzési dinamikat. Habar volt stressz, azt megjegyezte, hogy nem volt sokkal
meger6ltetébb, mint maskor. Az outlet tizletilkben nem voltak jellemzdék a nagy események, de
mindig jol tajékozottak voltak. Az ilyen idészakokban ndvekedett a forgalom, és sok vasarlo
érkezett, de mindig jol felkésziiltek ra.

A felsoroltakbol kifolyolag kideriil, hogy az éves iddszakok és PR kampanyok kevésbé
befolyasoljak az eladok mindennapi munkavégzését a Nike-nal, kiilondsen egy outlet lizletben.
A nagyobb stressz és nyomas jelen lehet, de a munkavégzés nem valik sokkal megerdltetobbé.
A belsé kommunikécid stabilitdsa €és a sziikséges informaciok rendelkezésre allasa lehetdvé
teszi a munkatarsak szamara, hogy hatékonyan reagaljanak az eseményekre és a novekedd
forgalomra. Ez aldtdmasztja a Nike kiemelt események idején tanusitott erds belsd
kommunikécios rendszerének fontossagat és a munkavégzési dinamika stabilizald hatasat.
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Végsé soron kivancsi voltam, milyen kihivasokat hozott magaval a magas forgalmu
idészakokban a kommunikécio és az eladasi folyamatok menedzselése team leaderként.
Kiemelte, hogy nehéz és faraszto tobb embert irdnyitani és folyamatosan jelen lenni. Az ember
konnyen elfarad, kiilonosen, ha nincs megfeleld tamogatas. A Black Friday, iskolai szilinetek,
Kardcsony ¢és ledrazasok kiemelten stresszes iddszakok voltak szamara.. Az interjualany
emellett megjegyezte, hogy a cégtdl érkezd kommunikécidé gyakran nem pontos, nem redlis, €s
nem veszi figyelembe az {izlet kapacitasat. Bar a vezetdk figyelnek a hatékony
kommunikaciora, a felsébb korokbél érkez6 informacio hiany megneheziti ezt a folyamatot.

Az interjualany tapasztalatai azt mutatjdk, hogy a magas forgalmt iddszakok jelentds
kihivasokat jelentenek a kommunikécio és az eladési folyamatok kezelése terén a Nike-nal. A
vezetOknek nehéz lehet a megfeleld tdmogatids nélkiil navigdlni az ilyen iddszakokban.
Kiemelte azokat a periddusokat, amikor a céges kommunik4cié nem volt pontos és nem vette
figyelembe az iizlet kapacitdsat, ami tovabbi nehézségeket okozott a menedzsment szamara.
Ezek a kihivasok ramutatnak a sziikségességére a hatékony és valdsaghti kommunikacid
biztositasanak, kiillondsen intenziv forgalommal jaré iddszakokban.

3.4. Fogyasztoi preferenciak - kérdoiv

A kovetkez6 elemzés a Nike fogyasztoi szokasairdl késziilt kérddivek eredményeit dolgozza
fel, melyek célja az volt, hogy feltérképezze a markaval kapcsolatos preferencidkat és
fogyasztdi szokasokat. A kérddiv Osszesen 206 kiilonb6zé nemii, korosztalyd, tarsadalmi
statuszu és iskolai végzettségii résztvevot vonultatott fel, annak érdekében, hogy egy sokoldala
képet kapjunk arrél, miképpen €lik meg és értekelik a Nike markat az egyes szegmensek.

A kérddivek kiemelt témai kozé tartozott a vasarlasi gyakorisdg, melyre azért fokuszaltunk,
hogy megragadjuk, mennyire rendszeres és kiszdmithatd a fogyasztok kapcsolata a markaval.
Emellett a vasarlasi dontéseik hatterében meghuzodo tényezok, preferenciadk és az
elégedettségiik mértékeére is kitért a kutatas.

Az elemzés célja tehat az, hogy feltarja a tapasztalt kiilonbségeket €s hasonldsagokat a Nike
fogyasztéi szokéasaiban. Az 0sszegyljtott adatok mélyebb betekintést nyujtanak majd abba,
hogy hogyan ¢élik meg az egyes csoportok a vasarlasi élményt, milyen tényezdk befolyasoljak
dontéseiket, és milyen mértékben elégedettek a Nike markaval.

Fontos kiemelni, hogy a valaszadok az én ismeretségi korombdl kertiltek ki.

39



Altalanos kérdések

Az elso kérdés meg lehet figyelni, hogy a ndi valaszadok aranya meghaladja a férfi valaszadok
aranyat, de nem jelentds mértékben, igy a vizsgalatot atfogdan lehet elemezni ennek
tekintetében.

Az On neme?

HFéfi mNG W Egyéb

A mintdban szereplé valaszadok nagyrésze f6varosi lakos 73%-al, emellett Kkis- ¢és
nagyvarosokban él6k szama Osszesen 22%. Ebbdl kifolyolag a kérdoivet kitoltd alanyok
94,6%-a varosi lakd. Ebbdl kovetkeztetni lehet, hogy a valaszadok nagyrésze jobb anyagi
koriilmények kozott élnek, mint a Magyarorszagon €16 atlagos Nike fogyasztok.
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Az On lakhelye?

W F6varos M Nagyvdaros MKisvaros M Falu M Kozség

Az alanyoknak tobb mint a fele 18 és 25 éves kor kozott helyezkedik el 58%-al. Tovabba a 26
és 35 éves korosztaly is jelentSs szerepet kap a tovabbi vizsgalatban 21%-al. Osszeségében a
valaszaddk nagyrésze fiatal vagy kozépkorosztalyba sorolhato.

Melyik korosztalyba tartozik?

W0-17 m18-25 m26-35 W36-50 W51-65 M66+

Ahogy koradbban emlitettem a valaszadok nagyrésze varosi lako amibdl kdvetkeztetni lehetett,
hogy altalanossagban nem az also6 tarsadalmi osztalyokbol toltotték ki a kérddivet a legtobben.
Osszesen 90% az also kdzéposztaly, kozéposztaly és felsd kdzéposztalyba sorolja magat, ebbol
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95 16 azaz 47% a tarsadalmi létra kozepén helyezkedik el. Bar a kérddiv kitoltése teljes
mértékben anonim volt, paran mégsem kivantak valaszolni a kérdésre.

Melyik tarsadalmi osztalyba sorolna magat?

%1%
6% 3%1% 1%

M Alsé osztaly M Alsé kozéposztaly M Kozéposztaly

1 Fels6 kozéposztaly B Fels6 osztaly B Nem szeretnék valaszolni

A korabban elemzett fiatal és kozépkorosztalynak kdszonhetden a véalaszaddk nagy része
¢érettségivel és szintén jelentds része egyetemi vagy foiskolai végzettséggel rendelkezi. Jelentds
része 44%-al kozépfoku tanulmanyokkal rendelkezik, amig 47%-a az alanyoknak megszerezte

fels6 foku végzettségét is. 8 altalanossal a valaszadok minddssze 1,9%-a rendelkezik, ami
elenyészd ebben az esetben.

Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?

M 8 dltaldanos B Gimnazium W Szakmunkdsképzé, szakiskola

1 FGiskola M Egyetem B Nincs iskolai végezttségem
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Fogyasztoi elemzés

A valaszadok 2%-a vasarol hetente tobbszor Nike termékeket, mig a 5%-uk folyamatosan
figyeli az jdonsagokat. A gyakoribb vasarlok aranya 23%, akik hetente egyszer-kétszer
tesznek Nike vasarlast. A tobbség, 64%, félévente egyszer-kétszer vasarol, csak ha sziikségiik
van rd. A "Nem vasarolok Nike termékeket" valaszok aranya 6%.

Ezek az adatok azt mutatjak, hogy a Nike fogyasztoi inkabb ritkdbban vasarolnak, elsésorban
sziikségleti alapon, €és a heti rendszerességli vasarlas kisebb aranyd. Ennek fényében a Nike-
nak olyan stratégidkon kell dolgoznia, amelyek tdmogatjak a ritkabban vasarlokat, és novelik a
marka vonzerejét a sziikségleti vasarlok szamara.

Milyen gyakran vasarol Nike termékeket?

6%29

W Hetente tobbszor, folyamatosanfigyelem az Gjdonsdgokat
Hetente egyszer-kétszer
Havonta egyszer-kétszer
Félévente egyszer-kétszer, csak hasziikségem van ra

B Nem vasarolok Nike termékeket

A konkrét valaszok szerint a résztvevok legnagyobb része (37%) az 6sszes valaszadd szamahoz
képest elsddlegesen a termék mindségét tartja a legfontosabbnak. A praktikussag 14%, a stilus
33%, az élettartam pedig 16% ardnyban kapott hangstlyt a valaszokban.

A konkluzi6 alapjan megallapithatd, hogy a valaszadok tobbsége elsdsorban a mindséget és a
stilust tartja fontosnak egy adott termék kivalasztasakor, és a valaszok alapjan az altalanos
jellemzok jol tiikrozik a résztvevok profilt. Ez nagyrészt koszonhetd lehet a fiatal valaszadok
szamanak. Fontosabb szamukra a statusz, amit a Nike jelent, mint a kényelem.
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Mi a legfontosabb On szamara egy adott
termékben?

B MinGség M Praktikussdg M Stilus Elettartam M Egyéb

A valaszok értékelése soran kiemelkedik, hogy a valaszadok tobbsége, azaz 42%, Kiemelten
fontosnak tartja a Nike cipdket. Ez azt mutatja, hogy a Nike valaszadok korében kiemelkedd
népszerliséggel rendelkezik a labbelik terén, és a cégnek sikeriilt kivald mindségili és stilusos
cip6ket kinalnia a vasarloinak. Emellett a ruhazati termékek is jelentds részesedést kapnak,
hiszen a valaszadok 34%-a hangsulyozza ki ezt a kategoriat. Ez is azt jelzi, hogy a Nike ruhazati
darabjai szintén vonzoak és értékesek a fogyasztok szamara.

A kiegészitdk (példaul sapka, zokni) 16%-o0s preferenciaval rendelkeznek. Bar ez az arany
kisebb, azonban azt sugallja, hogy a valaszadok szamara fontosak a Nike kiegészitok, és ezek
IS hozzajarulnak a marka vonzerejéhez, de nem kevésbé fontos a marka ezeknél a termékeknél.
A Nike altal nyujtott szolgaltatasok, példaul a Nike Run, a valaszadok 4%-anak szaméra
fontosak. Ez a kisebb arany arra utalhat, hogy a fokuszban inkdbb maguk a termékek, ¢és
kevésbé a marka altal nyujtott kiegészitd szolgaltatasok allnak. A valaszadok 3%-a azt allitja,
hogy nem vésarol Nike terméket.

Osszességében a Nike cipok és ruhazati termékei dominalnak a valaszadok preferencidi kozott,
¢s ezek a fogyasztoi szokasok segithetnek a Nike szdmara a piaci stratégia kialakitdsdban ¢€s
termékkinalatanak optimalizalasaban.
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Milyen tipusu termékeket részesit elényben?

M CipGket B Ruhakat
B Kiegészitoket A Nike altal nyujtottszolgdltatasokat
M Egyéb B Nem vdasarolok Nike termékeket

Az adatok alapjan megfigyelhetd, hogy a valaszadok tobbsége, konkrétan a 57%-a a Nike
termékeket inkdbb hétkdznapi viselet céljabol vasarolja. Ez azt mutatja, hogy a Nike marka
nem csupan sportolasra korlatozodik szdmukra, hanem integralt részévé valt mindennapi
oltozkodési szokasaiknak. Az ilyen széleskorli elfogadottsag és bedgyazddas a mindennapi
¢letbe jelzi, hogy a Nike sikeresen tiikrozi a divat és a kényelmi szempontokat a termékeiben,
ami vonzova teszi azokat hétkdznapi viselésre is.

Ugyanakkor a sportoléas céljabol torténd vasarlas is jelentds részt képvisel, hiszen a valaszadok
37%-a Nike termékeket erre a célra preferalja, ami kimagaslik a 6% mellet. Ez a szam is
meglehetésen magas, €s azt jelzi, hogy a Nike sikeresen elkotelezte magat a sportmarka
identitasa mellett. A sportos stilus, kivald mindség és innovacié azon vasarlok szamara is
vonz6va teszi a markat, akik a sportolas soran keresik a megfeleld funkcionalitast €s stilust.

Ezen eredmények Osszességében azt sugalljak, hogy a Nike sikeresen bedgyazddott mind a
hétkdznapi, mind a sportoldsi 6ltozkodési szokasokba, és széles korli elfogadottsagot élvez
mindkét kategdéridban a valaszadok korében. Fontos kiemelni, hogy csak egy valasztasi
lehetdség volt, valosziniisithetd, hogy a fogyasztok nagyrésze mindkét tevékenységre hasznalja
a Nike termékeit.
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On inkabb sportolas vagy hétkéznapi
oltozkodés céljabdl vasarol Nike termékeket?

B Hétkoznapi viselet céljabdl M Sportolas céljabdl B Nem hordok Nike termékeket

Az arpreferencidk elemzése is érdekes informacidkat nyujt. A valaszadok jelentds része
hajland6 magasabb 0sszeget kolteni egy Nike cipdre, ami arra utal, hogy a mindség €s a marka
hirneve meghataroz6 tényez6 a vasarlasi dontésiikben. A 20-35 ezer Ft kozotti és 35-60 ezer Ft
kozotti kategoriak a legnépszerlibbek, ami azt jelzi, hogy a Nike vasarloil készek fizetni a
mindségért és a stilusért, de egyuttal arérzékenyek is.

A 60-100 ezer Ft kozotti és 100 ezer Ft feletti kategoridk alacsonyabb szazaléka azt mutatja,
kovetkeztethetlink arra, hogy a tobbség szamara a megfeleld ar-érték arany és a kozepes
arkategoriaba es6 termékek jelentik a leginkabb vonzo lehetdséget. SzElsdségesebb esetben
mehet fel egy cipd ara 60 ezer Ft felé, amit jelentOs részben a sneakerhead-ek vasarolnak.

A prémium arkategoriat valasztok kisebb részaranya azt mutatja, hogy ez a réteg kevésbé
dominans, de a Nike elkotelezett a prémium kategoéria irdnt, és kielégiti azokat a vasarlokat,
akik egyedi, magas mindségli termékeket keresnek. Bar kevesebben vasaroljak ezeket a
kiilonleges darabokat, de nagyon jo képet adnak ezek a termékek a Nike imazsanak.
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Mi a maximalis 6sszeg amit elkdltene egy
Nike cip6re?

W 20 ezer Ft alatt W 20-35 ezer Ft kozott M 35-60 ezer Ft kozott

60-100 ezer Ft k6zott ® 100 ezer Ft felett

Az altalanos tendencia alapjan a valaszaddk eloszlasa a markahliség szempontjabol széles
skalat fed le, azonban a kozépsd tartomanyok, kiilondsen a 4-7 értékek a leggyakoribbak.
Ugyanakkor a kisebb ardnyban megjelend alacsony (1-3) és magas (8-10) értékek is azt
mutatjak, hogy mindkét irdnyba vannak kiugr6 adatok. Ez szdmomra meglepd volt, nagyobb
aranyban szamitottam markahii fogyasztokra.

Ez azt sugallja, hogy a Nike iranti markahiiség valtozatos, és vannak olyan vasarlok, akik
kifejezetten hiiségesek, mig masoknak a markavaltas is szoba johet. A Nike szadmara fontos
lehet hangstlyozni azokat az elemeket és értékeket, amelyek a vasarlok szamara kiemelkeddvé
teszik a markat, és dolgozni azokon a teriileteken, amelyeken esetlegesen elveszithetik a
markahiiséget. Véleményem szerint, nagyon sok markahii vasarlgja van a Nike-nak, de ezek
tulsdgosan is szélsOséges esetek, melyek egy ilyen volumenti kérdéiv esetében nem
mutatkoznak meg.
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Mennyire tartja magat markahtinek? (1-10-es skalan)
1: Egyaltaldn nem - 10: Teljes mértékben
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Az elégedettségi skala elemzése alapjan megallapithatjuk, hogy a Nike vasarldinak tilnyomd
tobbsége elégedett vagy nagyon elégedett a vallalat termékeivel és szolgaltatasaival. A valaszok
eloszlasa alapjan a 7-9 értékek teriiletén koncentralodik a legtobb valasz, ami azt jelzi, hogy a
vasarlok nagy része pozitivan itéli meg a Nike 4ltal kinalt termékeket és szolgaltatasokat. Az
elégedettség szintje tehat magas, és a marka pozitiv élményeket nyujt a fogyasztoknak.

A kisebb szazalékokat az 5-6 értékek teszik ki, ami azt sugallja, hogy egy kisebb résziik csak
részlegesen elégedett lehet, mig az elégedetlenséget kifejezé 1-4 értékek még alacsonyabb
aranyban szerepelnek. Ez alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy az elégedetlenség szintje
elenyész0, és a negativ élmények kevésbé jellemzok a valaszadok korében.

Ezen eredmények fényében a Nike szamara elonyds lehet pozitiv megitélésének megtartasa
érdekében tovabb fejleszteni és erdsiteni a markaélményt, valamint folytatni a mindségi
termékek és innovativ szolgéltatdsok nyujtasat a vasarlok szdmara.
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Mennyire elégedett a Nike termékeivel és szolgaltatasaival?
(1-10-es skalan)
1: Egyaltalan nem vagyok elégedett
10: Teljes mértékben elégedett
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A valaszok alapjan megallapithatjuk, hogy a Nike vasarldinak tobbsége a személyes vasarlasi
format részesiti eldnyben az online vasarlassal szemben. A 67%-0s arany azt mutatja, hogy a
vélaszadok jelentds része inkabb hajlik arra, hogy személyesen vasarolja meg a Nike termékeit.
Ez arra utalhat, hogy a vasarlok szdmara fontos az €l6 tapasztalat, a termékek személyes
megtekintése és kiprobalasa.

A viszonylag alacsony, 32%-os online vasarlasi preferencia azt jelzi, hogy a digitalis
platformokon valé vasarlas nem dominalé a valaszadok korében. Az online vasarlas még
mindig szerepet jatszik, de a személyes vasarlasnak van meghatarozobb szerepe.

Ezek az eredmények a Nike szdmara lehetdséget kindlnak arra, hogy tovabbra is erdsitse a
fizikai tlzleteiben nyujtott élményeket, mikdzben tovabb optimalizélja az online vasarlasi
lehet6ségeket annak érdekében, hogy mindkét vasarlasi forma kielégitd legyen a vasarlok
szamara. A modern vildg egyértelmiien az online tér felé vett iranyt, szerintem az évek
mulasaval valtozni fognak az aranyok.
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Melyik vasarlasi format részesiti elényben?

M Online vasarlds W Személyes vasarlas az Gizletekben  m Egyéb

A valaszadok vasarlasi szokasait és tdjékozodasi preferencidit vizsgalva kidertil, hogy a Nike
fogyasztoi széles korben hasznaljak a digitalis és offline csatorndkat a termékekkel kapcsolatos
informaciok megszerzésére. A legnagyobb rész a kozdsségi média, a Nike hivatalos weboldala
¢és az lizletek szolgaltatasait részesiti elényben, ami ellent mond a korabban kifejtett nagy
mértékben preferalt személyes vasarlasi aranyoknak. A valaszokbdl kideriil, hogy a Nike
sikeresen integralja az online és offline csatornakat a fogyasztok tajékoztatasaban és elérése
érdekében.

Az adatok tiikr6zik azt is, hogy a valaszadok szdmara fontos az aktualis informécidkhoz valo
gyors hozzaférés, amit a kozosségi média és a Nike honlapja biztosit szdmukra. Ugyanakkor az
offline élmény, mint példaul az iizletekben val6 személyes érdeklddés is fontos szerepet jatszik
a fogyasztoi dontési folyamatban.

A vélaszok alapjan a Nike-nak tovabbra is fontos a kiilonb6z6 csatorndkon keresztiil torténd
Osszehangolt jelenlét, amely lehetdséget teremt a fogyasztok szdmara, hogy a preferalt
csatornan keresztiil értesiiljenek az aktualis termékekrol, kedvezményekrol és eseményekrol.
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Milyen platformokon értesiil a Nike
termékeirdl és szolgaltatasairdl?

B Social media feliiletekrél ® Nike honlapjarol M Hirlevelekbdl

Személysen az Gzletekben W Ismerdsoktdl, baratoktol m Egyéb

Milyen mértékben befolyasolja vasarlasi dontéseit a Nike tarsadalmi felelésségvallalasa és
fenntarthatosagi kezdeményezései? (1-t6l 10-es skalan)

Az adatok elemzése alapjan azt latjuk, hogy a Nike tarsadalmi felel@sségvallalasa és
fenntarthatosagi kezdeményezései nem jelennek meg meghatarozo tényezoként a valaszadok
vasarlasi dontéseiben. A 1-t6l 10-es skalan tett értékelések alapjan a valaszaddk 83,5%-a
mérsékelten vagy alacsony mértékben tartja fontosnak a marka tarsadalmi felelosségvallalasat
és az alanyok felét pedig semmien mértékben nem befolyésolja.

Ez azt sugallja, hogy a Nike jelenlegi fenntarthatosagi intézkedései és kommunikacios
stratégiaja nem eléggé hatékonyak az érintett fogyasztok korében. Lehetséges, hogy a marka
még nem kommunikalta megfeleléen azokat az erdfeszitéseit, amelyeket a fenntarthatdsag és
tarsadalmi felel6sségvallalas terén tesz. Ezentil lehetséges, hogy a valaszadok teljesen
mértékben érdektelenek ebben a kérdésben.

51



Milyen mértékben befolyasolja vasarlasi dontéseit a Nike
tarsadalmi felel6sségvallalasa és fenttarthatosagi
kezdeményezései? (1-10-es skalan)

1: Egyaltalan nem befolyasol
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Az értékelések alapjan lathatjuk, hogy a valaszadok tilnyomo tobbsége (71%) kifejezetten
magas értékelést adott a termékek exkluzivitdsanak és ritkasaganak fontossdgara vonatkozoan
a 10-es skalan. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy az exkluzivitas és ritkasag érzése jelentds
tényez0 a Nike termékek megvésarlasakor.

Ez azt sugallja, hogy a Nike olyan termékeivel, amelyek limitaltak, sikeresen elérheti a
fogyasztok érdeklddését és lojalitasat. Az olyan korlatozott kiadast termékek, amelyeket
nehezebben lehet megszerezni, vonzéva teszik a vasarlast, mivel az emberek szeretnek
kiilonleges és egyedi dolgokkal rendelkezni.

crer

tervezésében. Az olyan limitalt kiadasok tovabbra is lehetnek kulcsfontossagu tényezdk a
fogyasztok elkotelezettségenek €s elégedettségének ndvelésében. A marka tovabbi befektetése
az ilyen tipusu kiilonleges termékekbe és a koriilottiik kialakitott kampanyokba ndvelhetik
versenyképességét és vonzerdjét a piacon.
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Mennyire fontos On szdmara az exkluzivitas és ritkasag
érzése a termékek megvasarlasakor? (1-10-es skalan)
1: Egyaltalan nem befolyasol
10: Nagymértékben befolyasol
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On szerint mi lehet az oka annak, ha a fogyasztok mas markékat valasztanak a Nike helyett,
vagy ezekkel kombinaljak a vasarlasaikat?

Az adott valaszok azt mutatjak, hogy a valaszadok tobbsége az arazast tekinti meghatarozo
tényezOnek a Nike termékek valasztasaban. Az egyik leggyakrabban emlitett ok az ar-érték
arany, ahol a valaszadok hangstlyozzak, hogy mas markaknal hasonlé mindséget olcsdobban
lehet megszerezni. Egy mésik észrevétel az, hogy a Nike altal kindlt mindséget mas markak is
elérhetik, és ezért az ar dontd tényezdéve valik.

A divat és az akciok is szerepet jatszanak, mivel a valaszadok kiemelték, hogy a kiilonb6z6
markak divatja és az arkedvezmények befolyasolhatjak vasarlasi dontéseiket. A pénziigyi
szempontok, példaul az alacsonyabb fizetési kapacitas vagy az altalanos gazdasagi helyzet is
befolyasolja a dontéseket, kiilonféle okok miatt, példaul az inflacié vagy az anyagi hattér
valtozésa.

Egy érdekes észrevétel az is, hogy az emberek néha mas markékat valasztanak azért, mert
szeretnék elkeriilni, hogy mindenki mas ugyanazt a terméket viselje. Ez azt sugallhatja, hogy
az egyediség €s az exkluzivitas igénye is szerepet jatszik a vasarlasi dontésekben.

Az ar és az ar-érték arany latszanak a legmeghatarozobb tényezoknek lenni a Nike termékek
valasztasaban vagy mas markak iranyaba val6 elmozdulasban. Ez arra is utal, hogy a Nike-nek

crer

jellemzoket, hogy megdrizze és novelje piaci részesedését.
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3.5. Kovetkeztetések és javaslatok

Az elsé hipotézis alapjan azt feltételezem, hogy a Nike tarsadalmi feleldsségvallalasanak és
fenntarthat6sagi kezdeményezéseinek meghatarozo szerepe a vasarloi dontésekben. Az altalam
készitett mélyinterjuk és kérddivek eredményei alapjan megéllapithatd, hogy a valaszaddk
tobbsége nem tekinti kulcsfontossaglinak a tarsadalmi feleldsségvallalast és fenntarthatdsagot
a Nike markajaval kapcsolatban.

A valaszadok tobbsége, beleértve a Z, Y és X generaciokat is, kifejezetten hangsulyozta, hogy
az egyéni preferencidk, stilus és mas meghatarozd tényezoék domindlnak a vasarlasi
dontéseikben. A tarsadalmi felelésségvallalas és fenntarthatésag nem jelenik meg meghatarozo
tényezOként, és az érzelmi kotddés, a mindség és mas szempontok inkabb befolyasoljak
vasarlasi dontéseiket. Az adatok elemzése alapjan azt latjuk, hogy a valaszadok tobbsége
mérsékelten vagy alacsony mértékben tartja fontosnak a Nike tarsadalmi feleldsségvallalasat és
fenntarthatosagi kezdeményezéseit. Az értékelések alapjan lathatd, hogy a marka jelenlegi
eréfeszitései nem eléggé hatékonyak az érintett fogyasztok korében. Masfeldl ez a jellegli
elkotelezddés nem csak a fogyasztok felé irdanyul, hanem a szigora szabalyok betartdsa miatt is
nagy figyelmet kell forditania r4 minden nagyvallalatnak.

crer

fenntarthatosagi erdfeszitéseit €s tarsadalmi felel0sségvallalasat. A vallalatnak érthetden és
hatékonyan kell kommunikalnia azokat az intézkedéseket, amelyeket a fenntarthatosag és
tarsadalmi felel6sségvallalas terén tesz. A tudatossag novelése is fontosabb szerepet kaphatna.
A vallalatnak fokozottan kell figyelnie a fenntarthatosaggal kapcsolatos kezdeményezéseinek
nyilvanossa tételére, €s tudatositania kell a fogyasztokat azokban a teriileteken, ahol pozitiv
valtozasokat értek el. Erdemes lenne nagyobb figyelmet forditani az emberek edukalasara is.
Az ¢érintettek kozotti érzékenység novelése érdekében a Nike tovabbi erdfeszitéseket tehet a
fogyasztok oktatasdban és tajékoztatasaban a fenntarthatdsag €s tarsadalmi feleldsségvallalés
fontossagarol.

A masodik hipotézis, miszerint a Nike esetében az online vasarlok szama jelentdsen megndtt
az elmult években, és az offline értékesités jelentéktelenné valik a készitett mélyinterjuk és a
kérddiv eredményei alapjan megallapithato, hogy részben igazolodik. Az interjialanyok és a
valaszadok tobbsége hangsulyozza a személyes vasarlasi élmény fontossagat, €s a személyes
tapasztalatokra alapozva részesitik eldnyben az offline vasarlast.

Az online vasarlas ugyanakkor szintén jelen van, kiilondsen az influenszerek altal megosztott
tartalmak révén, és az online térben elérhetd részletes informaciok segitik a vasarlasi
dontéseket. A digitalis fejlodés pozitiv hatast gyakorol az online vésarlasi élményre, és a
valaszadok egy része hasznalja ezt a lehetdséget, kiilonosen olyan termékek esetén, amelyeket
mar korabban hasznaltak.
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A kérdéiv eredményei azt mutatjak, hogy a valaszadok tulnyomoé tobbsége tovabbra is a
személyes vasarlast részesiti elonyben az online vésarldssal szemben. A Nike szdmara ez
lehetdséget kinal arra, hogy tovabbra is fejlessze és erdsitse a fizikai iizleteiben nyujtott
¢lményeket, mivel a vasarlok szamara fontos az ¢él0 tapasztalat, a termékek személyes
megtekintése és kiprobalasa. Osszeségében elmondhato, hogy jelen 4llas szerint nem miikddik
sem az online vasarlas a személyes vasarlas nélkiil, sem forditva. Egyetlen esetben sem kaptam
egyik vasarlasi formanak sem a teljes mértékii elutasitasat, ami arra utal, hogy a ketté megfeleld
Otvozete a tokéletes a vasarloknak.

Javaslatként a Nike folytathatja az online platformokon keresztiili értékesités fejlesztését,
azonban érdemes figyelembe venni, hogy mindkét vasarlasi forma kielégité legyen a véasarlok
szamara. Az online értékesités terén tovabbi optimalizaldsokat végezhetnek, példaul a
konnyebb bongészhetdség, részletes termékinformaciok és egyedi online ajanlatok révén. Az
offline vésarlds esetébe érdemes lehetne bdviteni kollekcidjukat, de ez természetesen a
kiilonboz6 iizletek kapacitdsanak a mértékében. A Nike-nak figyelembe kell vennie az eltérd
generacios preferencidkat is, és szem eldtt kell tartania, hogy mind a személyes, mind az online
vasarlasnak megvan a sajatos eldnye a vasarlok szdmara.
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A tanulmany f6 célja a Nike vallalat PR bels6 és kiils6 kommunikacidjanak részletes elemzése
volt, amely szamos kulcsfontossagu teriiletre kiterjedt. Az atfogd kutatds soran tobbféle
modszert alkalmaztunk, beleértve az altalanos PR kommunikacié elméleti keretrendszerét, a
Dream Crazy kampany elemzését, a versenytdrsak &s trendek feltérképezését, SWOT ¢&s
PESTEL analizist, valamint generacios viszonyok, alkalmazott interjik €s fogyasztoi szokasok
vizsgalatat.

A PR kommunikécio elméleti hattérbe vald bevezetés utdn a Dream Crazy kampany részletes
elemzése segitett megérteni, hogyan teremtette meg a Nike azt az erds kapcsolatot a
fogyasztéival, amely a markahiiség megalapozdsdhoz vezetett. A kampdny sikeresen
kihasznalta az érzelmekre épitd megkdzelitést, és a vallalat értékeivel és kiildetésével
Osszhangban 4llo iizenetekkel hatott a célkdzonségre.

c ey

crer

A generacids viszonyok, alkalmazott interjuk és fogyasztdi szokasok részletes vizsgalata
tovabb mélyitette a megértést arr6l, hogy hogyan kotik az emberek a Nike-hoz valé viszonyukat
kiilonboz6 életszakaszokban és szerepkorokben. Az eredmények alapjan a vallalatnak sikeriilt
kiépitenie egy sokszinli és elkotelezett fogyasztoi bazist.

Az interjukbol levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy a Nike termékek vasarlasanal mindharom
generdcio esetében a személyes preferencidk és kényelem allnak a kozéppontban. A Z
generacio szamara fontos az egyediség, de nem elsddleges szempont. Az Y generacid ar és
stilus egyenstlyat keresi, mig az X generacio az egyszerliséget és megbizhatosagot értékeli
leginkabb. A valaszok alapjan a markahiiség és a trendkovetés kevésbé meghatarozo tényezok,
mig a kényelmes és személyes stilusnak megfeleld termékek valnak dontdvé a vasarlasok soran.
Az ar fontossaga valtozo, €és az egyes generacidok eltérd mértékben tesznek rola emlitést.
Osszességében a Nike szamara a hossza tavl vasarléi lojalitds olyan értékeken alapul, mint a
mindség, kényelem és személyes stilus. Az egyes generaciok preferencidi és értékei hatdrozzak
meg, hogy melyik aspektusok keriilnek eldtérbe a vasarlasi dontések soran.

A Nike bels6 PR kommunikaciojarél készitett interjuban a Nike-ban dolgozé alany
megosztotta, hogy didkként és részmunkaidds alkalmazottként pozitiv benyomasokat szerzett a
vallalatrol. Azt emelte ki, hogy er6s munka- és kozosségkultira jellemzi a céget. A teljes
munkaidére vald attérést és a vezetdvé valast kdvetden azonban valtozasokat tapasztalt,
kihivasokkal a felelosség novekedése és a kevésbé rugalmas kdrnyezet miatt.
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A Covid-19 pandémia idején a Nike hatékonyan kommunikalt a valtozasokrol, és a
munkavallalok tdmogatasardl is gondoskodott. A munkatars hangsilyozta az empatiat és a
tamogatast a vezet6i szerepkorben, ugyanakkor kihivast jelentett szamara a vallalati
kommunikécioé pontatlansaga. Az éves és magas forgalmu id6szakok, példaul a Black Friday,
Karacsony, és learazasok nehézségeit is érintette, kiemelve a vezetés faradtsagat és a cég
kommunikéciojanak idonkénti hidnyossagait.

Osszességében az interju azt mutatja, hogy a Nike-nal erds a kdzdsségképzés és a vallalati
kultara, ami viszont felsobb korokben nem minden esetben mondhaté el. A vallalati
kommunikécionak és a vezetdi tamogatasnak kulcsszerepe van a munkavallalok jolétének és
hatékony munkavégzésnek biztositasaban.

A Nike termékek vasarlasi szokésait elemezve kideriilt, hogy a heti egyszer-kétszeri és a
félévente egyszer-kétszeri vasarlasok domindlnak. A cipdk a legkedveltebb termékkategoria,
kiilonds hangstlyt kell fektetnie a Nike-nak a hétkdznapi viseletre gyartott termékekre.

Az értesiilési forrasokat vizsgalva a valaszadok foként online feliileteken, a Nike honlapjan és
személyesen az lizletekben tajékozddnak. A markahiiség szempontjabol a valaszadok tobbsége
kozepes mértékben tartja magat markahlinek. Az 4razasnak és az egyediségnek a vasarlasi
dontésekre gyakorolt hatasaval kapcsolatban a valaszok arra utalnak, hogy az ar fontos tényezd,
¢s a valaszadok tobbsége a kozéparu termékeket preferalja. A Nike tarsadalmi
felelosségvallalasanak €s fenntarthatésagi kezdeményezéseinek befolyasolo hatdsa mérsékelt.

Az Osszefoglalasban hangsulyozom a kutatds fobb megéllapitdsait és a valaszokat a kutatasi
kérdésekre. A tanulmany eredményeit kapcsolatba hozom a korabbi valaszokkal ¢és

crer

markahtliségét befolyasolo tényezdket. A kutatas alapjan sziiletett kovetkeztetések és ajanlasok
hozz4jarulnak a vallalat tovabbi fejlddéséhez és az esetleges stratégiai finomhangolasokhoz.

57



FELHASZNALT IRODALOM

Aguilar, F. (2016). What is a PESTEL analysis? - 2.3. PESTEL-elemzés. Forras:
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/06/30/pestel-analysis/

Alvise, F. (2019). How to manage the work environment: the Nike case - 2.2. SWOT-analizis.
Forras: http://dspace.unive.it/bitstream/handle/10579/15805/844307-
1229478.pdf?sequence=2

Asghar, M. (2023). Consumers perception of Nike green business strategy and
implementation of profitable and sustainable products - 2.4. Nike PR eszkozei. Forras:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/811583/Asghar _Muhammad.pdf?seque
nce=2

Chen, J. (2023). An In-depth Comparative Analysis of Adidas’ Marketing Strategies and
Market Comparison in the Chinese Market - 2.5. Versenytarsak - Adidas. Forras:
file://IC:/Users/user/Downloads/125991551.pdf

Edraw, M. (2021). Adidas Marketing Mix (4Ps) Analysis - 2.5. Versenytarsak - Adidas.
Forras: https://www.edrawmind.com/article/adidas-marketing-mix-analysis.html

Ema. (2023). Nike VS Adidas: A clash of the sneaker market giants! - 2.5. Versenytarsak -
Adidas. Forras: https://www.aiobot.com/nike-and-adidas-fight/

Freixo, M. C. (2022). Valuation of Nike Inc. - 2.2. SWOT-analizis. Forras:
https://repositorio.iscte-
iul.pt/bitstream/10071/28294/1/master_miguel_carlos_freixo.pdf

Graces, K. (2023). Nike Marketing Strategy: 5 Nike Advertising Secrets Revealed - 2.4. Nike
PR eszkozei. Forras: https://penji.co/nike-marketing-strategy/

Guardian-sport. (2019). Nike's 'Dream Crazy' advert starring Colin Kaepernick wins Emmy -
2.4. Nike PR eszkozei. Forras: https://www.theguardian.com/sport/2019/sep/16/nikes-
dream-crazy-advert-starring-colin-kaepernick-wins-emmy

Hajmasy, G., & Raffay-Danyi, A. (2021). 4 dolgozdi elégedettség vizsgdlata a belsé CSR-
tevékenységek tiilrében - 1. PR eszkozok és PR tippek. Forras: https://unipub.lib.uni-
corvinus.hu/6408/1/VVT2021n4a4.pdf

Imre, B. (2020). Arculattervezés, online marketing, és hirnév management - 1. PR, PR
ESZKOZOK ES BRANDING. Forras: https://dolgozattar.uni-
bge.hu/27466/1/Imre_Balint. SZAKDOLGOZAT-vegleges.pdf

Li, H. (2022). Research on How Products and Marketing Strategy - 2.5. Versenytdarsak -
Adidas. Forras: file:///C:/Users/user/Downloads/125972919.pdf

Mehrin, N. (2023). Consumer perception towards competing brands: a study on Nike and
Adidas - 2.5. Versenytarsak - Adidas. Forras:
http://117.239.78.102:8080/jspui/bitstream/123456789/2571/1/Naura%20Mehrin.pdf

Minds, B. (2021). Nike a PESTEL analysis - 2.3. PESTEL-elmezés. Forras: https://brand-
minds.medium.com/nike-a-pestel-analysis-a213cbc18ad9

58



Mingze, D., Youyou, G., Xiaoyu, W., & Jinyingzhe, Z. (2022). Analysis of Business Model of
Leading Sportswear Company - 2.3. PESTEL-elmezés. Forras:
https://www.clausiuspress.com/conferences/LNEMSS/WTED%202022/Y 0886.pdf

Nuno, M. (2019). Nike marketing plan the launch of Nike Academy in Portugal - 2.2. SWOT-
analizis. Forras: https://repositorio.iscte-
iul.pt/bitstream/10071/19885/1/master_nuno_lupi_cardoso.pdf

Papp, G. (2015). PR eszkozok és PR tippek - 1. PR, PR eszkozok és branding. Forras:
https://thepitch.hu/pr-eszkozok-es-pr-tippek/

Pravin. (2016). Nike is a knight of marketing - 2.4. Nike PR eszkézei. Forras:
https://mpk732t12016clusterb.wordpress.com/2016/05/09/nike-is-a-knight-of-
marketing/

Spence, K. (2008). 2.5.Versenytdrsak - Adidas. Forras:
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.615.6219&rep=repl&type
=pdf

Sun, Y. (2022). Marketing Strategy Analysis and Evaluation for the Adidas - 2.5.
Versenytdrsak - Adidas. Forras:
https://www.researchgate.net/publication/369428281 Marketing_Strategy Analysis_a
nd_Evaluation_for_the_ Adidas

Viana, A. L. (2021). Equity Research Report: Nike - 2.1. Trendek. Forras:
https://run.unl.pt/bitstream/10362/142228/1/2021 22 fall 28907 nike_equity researc
h--part-i.pdf

Vieites, L. V. (2014). Athlete endorsement as a marketing strategy - 2.3. PESTEL-elmezés.

Forras:
https://repositorioinstitucional.ceu.es/jspui/bitstream/10637/11302/7/Athlete_Masar_2

014.pdf

59



MELLEKLET

Nagy, D. (2023). Nike - fogyasztok elemzése. Forras:
https://docs.google.com/forms/d/1fMBDhKjZ4dD_Epgppagvhzml_vRFnOxnfl6JMpo
dKq8/edit#responses

60



