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2. BEVEZETES

A zéarddolgozat témaja a sportmarketing, melynek bemutatasaban a Nike vallalat példaja
segit. A marketing aktualitasat, a vallalatok egyre nagyobb marketing eréforrasokba torténd
befektetései — A Nike 2024-ben 4,3 millidrd dollart koltott reklamozasra és kiilonbozéd
promociokra (Statista, 2024)- is tiikrozik. Tartos sikert a mai versenyszféraban megfeleld
marketing kampany nélkiil véleményem szerint elérni nem lehet. A sportiparba is megjelent a
marketing, ami egy 0j dgazat, a sportmarketing kialakulasat eredményezte. A sportmarketing
alapjai tObbnyire hasonlitanak az altalanos marketing alapjaihoz ennek révén, mindkett6t fontos
megismerni, valamint megérteni. A marketing és sportmarketing elméleti hattere csakugy, mint
a gyakorlati kivitelezése, kiemelkedd szerepet jatszik. A szakembereknek tudniuk kell az
alapoktol, hogy mikbdl épiil fel egy j6 marketing kampany, mik a sikeres marketing stratégiak,
ezekhez mik a megfeleld kommunikécios csatorndk és mi a megfeleld kivitelezése az elkészitett
tervnek. A marketing folyamatok ismerete, mellett hatalmas segitséget jelent, ha a fogyasztok
igényeit, magatartasat is ismerjiik. A marketing kampany elkészitése el6tt, érdemes felmérni a
fogyasztéi igényeket €s magatartast, mivel ez segithet a biztos kudarc elkeriilésében. A
fogyasztok igényei és magatartdsa orszagonként egyarant eltérd lehet, ennek érdekében, ha tobb
orszagban torténik az értékesités, az adott orszagokban kiilon-kiilon is érdemes figyelembe
venni, az azokra érvényes fogyasztoi szokasokat. (Csoka & Tordcesik, 2020) (BusinessChief,
2023) (Rekettye, Torocsik, & Hetesi, 2022) (Statista, 2024)

2025 egyik legfelkapottabb és legsikeresebb markaja a Nike. (Interbrand, 2024) A vallalat

crer
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Nike pipa, a cég védjegyéve valt, és a vilagon szinte barhol taldlkozni lehet vele. Ha az utcan
sétalva meglatunk egy pipat nagy valdsziniiséggel eszlinkbe jut a Nike marka. A cég nagy
figyelmet fordit a kampanyaira, aminek keretein beliil jellemzden hires és sikeres atlétakkal,
valamint hirességekkel miikodik egylitt. A vallalat emellett nagy hangsulyt fektet az
innovaciora, és évrdl évre all elé 1) megoldasokkal. A Nike innovacidi kézé tartoznak a
légtalpas cipdk — Nike air széria — €s a Nike flyknit — Vapormax széria -, ami a cipdviselést
teszi kényelmesebbé. (Goldman & Papson, 1998) (Delventhal, 2019) (Edrawmind, 2025)
(Gupta, 2023) (Interbrand, 2024)

A dolgozat célja a marketing és sportmarketing fontossaganak, sziikségességének és
folyamatainak, valamint elméleti alapjainak vallalati példdkon keresztiili bemutatasa.

Témavalasztas indoka a sport és sportipar, illetve a marketing felé 1évo érdeklédésem volt. A
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sportmarketing ezen témakat 6tvozi, ami igy szamomra az ideélis valasztassa valt. Fontosnak
talaltam, hogy a témat egy erre megfeleld vallalaton keresztiil mutathassam be amire a Nike
volt a legkézenfekvobb valasztas. Emellett segitette a munkdm, hogy a cégrdl szdmos hazai €s
kiilfoldi kutatas, szakirodalom és cikk érhetd el. Tovabba az egyik f6 motivacidom, hogy
gyerekkorom oOta rendszeresen 1izOk sportokat €s egyetemes tanulmanyaim soran a sport
vallalatok munkassagat is nyomon kdvettem. A zaroédolgozatban a sportmarketing elméletét,
kialakulasat, valamint alkalmazasat és fontossagat kutattam, amit a Nike vallalat pedaljat véve
mutatok be.

Zarodolgozatban keresett kérdések:

Mi is az a Sportmarketing?

Mik a sportmarketing alapjai?

Mik a sportmarketing eszkozei, folyamatai?

Mitdl lett sikeres a Nike vallalat?

Mik kellenek egy jo marketingstratégiadhoz?

A Nike milyen marketing stratégiakat alkalmazott?

Fontosak-e az influenszerek és mik 6k valdjaban?

Hogyan lehet mérni a kampanyok eredményeit?



3. Zarodolgozat modszertana

A zérédolgozat alapvetden irodalomkutatasra és esettanulmanyértékelésre épit. Az
irodalomkutatas célja feltarni azt, hogy milyen forrasok érhetdk el a valasztott t¢éméaban. Ennek
soran olyan szakirodalom, azaz konyvek, folyoiratcikkek, tanulméanyok, valamint egyéb
szakmai anyagok és informaciok keresése torténik, amelyek relevansak a téma, valamint a
kutatési célok és hipotézisek szempontjabol. A talalt anyagok elolvasasa és atgondoldsa utan
kovetkezik a fellelt elméletek, modellek, gondolatok, kutatdsi eredmények, szakmai vitak
értékelése, a szakdolgozat, a kutatasi célok szempontjabol relevansak kivalasztasa, és a koztiik
1év6 kapcsolatok feltarasa.

A szekunder kutatas sordn torténik meg a fellelt szakirodalmi forrasok és egyéb szakmai
anyagok, informaciok tényleges feldolgozasa, kritikai értékelése. A primer kutatdsom a
szekunder kutatasomra épiil ra. A vizsgalatom soran az esettanulmany értékelése a modszertan.
Ezek alapjan a zarodolgozatom modszertana kevert, ami tartalmaz egy szakirodalmi attekintés
jellegli szekunder kutatast. Ami a valasztott téma mélyrehaté irodalomkutatasanak
eredményeképpen megsziiletd munka, amelyben nagyon fontos a szakirodalomban fellelt
elméletek, gondolatok, modellek, szakmai vitdk, kutatdsi eredmények, nyitott kérdések
rendszerezése, a koztiik 1évo kapcsolatok feltarasa, osszehasonlitasa, kritikai értékelése, €s a
sajat vélemény, nézdpont kifejtése. Tovabba a dolgozatom tartalmaz esettanulmanyszerii
elemzést, ami a primer kutatasomat jelenti. R6viden a Nike marketingkampanyai bemutatasaval
kezdédik. Aminek kézéppontjaban egy konkrét marketingprojekt bemutatasa és eredményeinek
mérése all. Nagy hangstlyt helyezek a megoldéasi lehetdségek vizsgalatara, valamint a
valasztott alternativanak az ismertetésére és elemzésére. Végiil, 0sszegzem a kutatdsom
eredményeit €és kovetkezményeit a sajat értékelésemmel egylitt, kiemelve a jovObeni

tovabbfejlesztési lehetdségeket.



4. Sportmarketing elméleti alapjai

4.1Sportmarketing fogalma, jelentosége

A marketing a vallalatok életében mara az egyik legjelentdsebb teriiletté valt. A marketing
fontossagat aldtdmasztja a vallalatok altal évrdl évre novekvd marketing célokra elkiilonitett
er6forrasok mennyisége. A marketing €rtelmezése a mai napig vitatott és a téma szekértoi kozt
egyenként eltérd. A hivatalos megfogalmazast az AMA — American Marketing Association —
alkotta meg, miszerint ,,A marketing egy olyan tevékenység, intézményrendszer ¢s folyamat,
melynek célja a vasarlok, az tigyfelek, a partnerek és a tdrsadalom egészének értéket képviseld
ajanlatok létrehozasa, kommunikalasa, atadasa és cseréje.” (Marketing Blogger, 2025).
(American, Marketing, Association, 2025)

A sportipar névekedésének hatasara, egyre nagyobb igény keletkezett a kisebb-nagyobb
csapatok és sport vallalkozasok korében a marketing szolgaltatasokra. A szakembereknek
szliksége volt, egy olyan rendszerre, aminek segitségével sszekothetik a termékeket a sportipar
fogyasztoival. Igy jott 1étre a sport marketing, ami a marketing egyik legnagyobb agazatava
valt. A fogalmat 1979-ben egy amerikai ,,Advertising Age” cimli marketing szaklap alkotta
meg. ,,A sportmarketing olyan tevékenységeket foglal magaba, amelyek célja a sportfogyasztok
igényeinek és vagyainak kielégitése cserefolyamatokon keresztiil. A sportmarketing két {6
iranyvonal mentén fejlédott ki: egyrészt a sporttermékek és -szolgaltatidsok kozvetlen
értékesitése a sportfogyasztok szdmaéra, masrészt mas fogyasztoi és ipari termékek vagy
szolgaltatdsok marketingje sporttal kapcsolatos egyiittmiikddések és promocidk révén”.
(Mullin, Hardy, & Sutton, 2014, old.: 40) (Sportsmarketing, 2009)

A sportmarketing, mint szolgaltatas fontos elemét képezi a sportiparnak. Segit a vallalatok
és csapatok fejlédésében, valamint a sport népszerlisitésében és a fogyasztok kiszolgalasaban.
A sportipar igen széles valasztéka miatt, jelentésen megnétt a kereslet a sport termékekre.
Viltozatos €s egyre nehezebben kielégithetd igényekkel kell megbirkdznia a marketinges
szakembereknek. Ebben segitenek a sportmarketing szolgaltatasok. Vizsgaljak a vallalat
célcsoportjat és a nekik leginkabb megfeleld terméket probaljak eldallitani, majd eljuttatni a
fogyasztokhoz. Sokat szamit, hogy egy adott cég vagy csapat, mennyire rendelkezik mindségi
marketinggel. Hazankban a MATE-GEAC (Magyar Agrar Tudomanyi Egyetem — G6do116i
Atlétika Csapat) az egyik feltdrekvd sportegyesiilet, mely rendkiviil jol alkalmazza a marketing
stratégiakat. JOI megvalasztott célcsoport és gondosan felépitett reklamok hozzdjarultak, hogy

gyorsan novekedjen a kovetdik szdma. Az altaluk hasznalt értékesitési csatorna leginkdbb a



kozosségi média. Ezek koziil, ,, TikTok™ -on, osztanak meg gyakran videds tartalmakat. Kovetik
a mai trendeket, azoknak megfeleld és egyben innovativ, sajat elgondolason alapuld videdkat
tesznek kozz¢. (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014)

A sportmarketing jelentdsége egyre csak nd. A folyamatosan tjuld piac, hatalmas versenyt
eredményez a vallalatok kozt. Ahhoz, hogy a vallalatok versenyben maradhassanak muszaj 0j
otletekkel és szolgaltatasokkal elddllniuk. Probaljak elnyerni a fogyasztok figyelmét,
kiilonbozé kampanyok, promociok és egyéb marketing stratégidkon keresztiil. A kettd
legnagyobb rivalis ebben az iparagban a Nike ¢s az Adidas. Jellemzden a Nike vallalatnal van
a piaci elény, ami nagyrészben a sok ¢és jol célzott kampanyainak koszonheté. Dan és Chip
Heath -bestseller iro és el6ado, és testvére - siker receptje szerint, ahhoz, hogy a termék vagy
szolgaltatas sok ideig fent maradhasson ¢€s ,,ragados” legyen a kovetkezo feltételek teljestilése
sziikséges: ,,1. Egyszeriiség, csak a lényeg legyen benne, 2. Kiszamithatatlansdg, okozzon
meglepetést a fogyasztoknak 3. Konkrétsag, mindenki szamdra egyértelmii legyen, 4.
Hitelesség, statisztikikkal vagy egy kedvelt kozszerepld dltal legyen aldtimasztva, 5. Erzelem,
hasson a fogyasztok érzelmeire a szamukra is fontos tényezok kiemelésével 6. Torténet,
rendelkezzen olyan torténettel, amihez a fogyasztok tudnak kapcsolodni”. A Nike sikerét és
¢vek oOta tartd piacvezetdi jelenlétét példa értékiien tiikkrozik ezen feltételek. A cég termékei és
szolgaltatdsai egyszerlick, ¢és mindenki szamara konnyen érthetéek, az innovativ
megoldasaiknak koszonhetden nehéz eldre latni, hogy milyen termékkel, ajanlatokkal vagy
szolgéltatasokkal fog eléallni — példdul Road Ready: Nike Sole 2.0 x Ossur Running Blade
kampany -, a vallalat izenete egyértelmii, nincs benne homalyossag. A Nike altal szponzoralt
sportolok eredményei is alatdmasztjdk a marka hitelességét. A kampanyaik altaldban az
emberek tudatalattiara és érzelmeire céloznak — elég a ,,Just do It” és a ,,You can’t stop Us”
kampényokra gondolni — ami 4ltal konnyen kedvelhetd és fogyaszthatd lesz. A véllalat torténete
mélyre nyuld és inspirativ. Mester — Bowerman - és tanitvanya — Phil - hozték 1étre egy kdzos
otletbdl, melybdl végiil vilagsiker lett. (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014) (Danko, 2013) (Nike,
2021) (Kotler & Keller, 2016) (Nike, 2025)

4.2 Sportmarketing eszkozei, folyamatai

A marketing mix — hivatalosan, a marketing eszkozrendszere — a 4P és 7P modellekbdl all.
A 4P modell (Product (termék, termékpolitika) Price (ar, drpolitika) Place (értékesités helye,
termék disztribucio) Promotion (promocio, rendezvények, kampdnyok)) és ennek bdvebb
verzidja a 7P modell (People (emberi tényezdék), Physical Evidence (fizikai tényezék), Process

(folyamat) segitik a folyamatok rendszerszeri kivitelezését, €s a célok megfeleld kivalasztasat.



A sportok, médiaban val6 aktiv részvételének koszonhetden, a sportmarketingben létrejott, egy
ugynevezett SP modell is (Product, Price, Place, Promotion, Public Relations). A modellek
célja, hogy a kinalt terméket €s a fogyasztokat, megfeleld aron és megfeleld helyen kapcsolja
ossze. (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014). A sportmarketing témanal, gyakran feltételezziik, hogy
a sportot, mint terméket kezeli. Ez az allitas részben igaz, viszont a sport sokkal tobb ennél. A
sport egyben egy rendkiviil j6 marketing eszkoz is. Fogyasztok hatalmas csoportjat lehet elérni
a sportokon keresztiil. Erre Mullin (1993), hivta fel el6szor a figyelmet. Kiilonbséget tesz a
sport marketing és a sport altali marketing kozt. (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014) (Marketing
Blogger, 2024) (Sportsmarketing, 2009)

A marketing folyamatokban négy meghatarozo szerepl6t kiilonboztetiink meg (Rekettye,
Torbesik, & Hetesi, 2022). A 4C modell (customer (vevd), company (vallalat, esetiinkben a
sportegyesiilet), channels of distribution (értékesitési csatornak), competitors (versenytarsak))
segit ezeket a szereplOket elvalasztani és egyesével elemezni. A sport csapatokndl altaladban a
fogyasztd, az adott csapat rajongoi, a vallalat maga a csapat, az értékesitési csatornak altalaban
a kozosségi média feliiletek, televizio és szajreklam. A versenytarsakat akar két csoportra is
lehet bontani. Vannak a szlikebb és tagabb értelemben vett versenytarsak. A sziikebb
értelemben vett versenytarsak, a masik csapatok akik ugyan abban a sportagban ugyan abban a
versenyben szerepelnek. A tagabb értelemben vett versenytarsak pedig olyan csapatok akik a
sportokon beliil masik 4gazatban tevékenykednek — példaul kosarlabda és football -. A
folyamatos verseny és a tultelitddott piac miatt elengedhetetlen a marketing kampanyok
készitése. A kampany elkészitése el6tt fontos, kutatast, stratégiaformalast, marketingtervezést
¢s a koltségvetés megtervezést elvégezni. A vallalat sikere jelentésen mulik a kampanyba
folyamataiba fektetett eréforrasokon és azok eredmények altal Osszeallitott terv gyakorlati
kivitelezésén. Viszont egy jol elvégzett kutatds, egy gondosan Osszeallitott tervvel és
stratégiaval, még onmagaban nem garantalja a sikert. A végrehajtasnal fontos, hogy rontani és
javitani is lehet az elkészitett terven. A kitlind végrehajtas egy rossz tervvel vegyitve, altalaban
felgyorsitja a kudarcot, vagy szerencsésebb esetben id6t ad annak elkeriilésére és a terv
atgondoldsara. Amennyiben a kitlind a terv és a végrehajtas is jol kivitelezett, majdnem

garantalt a kampany sikere. A kitlind végrehajtas esetében, konnyebb felismerni az esetlegesen



gyengébb tervet, viszont a gyenge végrehajtas konnyen elfedheti, hol volt a probléma.

A végrehajtas kitiné

A végrehajtas gyenge

Az elokeszités (stratégia, terv, program)

Alkalmas

Alkalmatlan

Siker
A kittizott célok teljestlnek.

Kudarc vagy valtoztatas
A rossz terv tokéletes
végrehajtasa felgyorsitja a
kudarcot. Esetleg idot ad a
vezetésnek a tervek
megvaltoztatasara.

Probléma

A rossz végrehajtas azt a
latszatot keltheti, hogy a terv
volt alkalmatlan, és arra
késztetgeti a vezetést, hogy a

Kudarc

A rossz elCkeészitést nehéz
tetten érni, mert a végrehajtas
bukasa eltakarja a rossz
tervezést.

]0 tervet rosszabbra cserélje.

1. dbra (Rekettye, Torécsik, & Hetesi, 2022)
A kampany végén az értékelés és az ellendrzés all. Itt lathato, hogy a tervben meghatarozott

célok milyen aranyban egyeznek meg az eredménnyel. Az ellendrzés legalabb annyira fontos,
mint az elébbi két elem. Kideriil, hogy a siker minek kdszonhetd, vagy ellenkezd esetben a
kudarcot mi okozta. (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014) (Marketing Blogger, 2024) (Rekettye,
Torocsik, & Hetesi, 2022)

4.3Vasarloi magatartas sporttermékek piacan

A sport fogyasztas, rendkiviil érdekes €s sokszinli témakor. A sportfogyasztas fogalma
alatt, szinte minden sportokkal kapcsolatos tevékenység értendd. Ha valaki szimplan sportokat
Uiz, azzal mar nagy valdsziniiséggel sportfogyasztova valik, mivel ehhez kellenek a megfeleld
sporteszk6zok, felszerelések — akar egy cipdre is gondolhatunk -, vagy az adott sportaghoz
alkalmas terembérlet. Magat a sportot, mint fogalmat definialni sem feltétlen egyszerii. Sokan
gondolhatjak, hogy minden mozgasforma rendszeres kivitelezése mar sportolasnak mindsiil. A
hivatalos megfogalmazasban a mai napig nem egyeztek meg, az ebben a korben érdekelt,
kutatok és tudosok. A legtobb helyen olvashatd és megtalalhatd definiciot az Europai Sport
Charta (1997), alkotta meg, ,,A sportminden olyan fizikai tevékenység, amelynek célja
esetenkeént vagy szervezett formaban a fizikai és szellemi eronlét kifejezése vagy fejlesztése,
tarsadalmi kapcsolatok teremtése vagy kiilonbozo szintii versenyeken eredmények elérése”.
(Felfoldi & Nagy, 2022) (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014) (Torécsik, 2016)

Sportterméknek szamos csoportja van. Neulinger Agnes (2007) 2 f& csoportra bontotta a
sporttermékeket. Megfoghato és megfoghatatlan. Az el6bbihez tartozik, minden olyan termék,

ami fizikai formaban értékesitheté — példaul belépdjegy, kiilonbozé emléktargyak -, mig az



utobbi a nem konkrétan targyi termékeket foglalja magaba — mint akar a sztarok, élsportolok és
maguk a sportesemények, sportklubbok is-. A vasarlok viselkedését leginkdbb a
megfoghatatlan sporttermékek befolyasoljak. A legfontosabb elem, - mint mas értékesitési
formaknal is -, a fogyasztok érzelmeire gyakorolt hatas. Egy-egy sportesemény képes kotodést
kialakitani a sport, szurkolok és a sportolok kozott. Véleményem szerint, a labdarugason
keresztiil is megfigyelhetd, hogy az események — példaul Europa Bajnoksag — mekkora tomeget
képesek megmozgatni, és mennyi érzelmet valtanak ki az emberekbdl. Biztositanak egy érzelmi
hova tartozast a rajongok korében, adnak egy célt, kozos témat, ami altal egyszeriibb kézelebb
keriilni az azonos érdeklédésii rajongokhoz. (Neulinger, 2007) (Torécesik, 2016)

A vésarloi magatartas orszagos szinten eltérd lehet. Mas és mas sportagak hiresek egy-egy
adott orszagban, valamint kontinensenként is. Eurdpara leginkdbb a labdartigas iranti
érdekl6dés jellemz6, mig Amerikara — mint kontinens — az amerikai foci, valamit a labdarugas
is egyarant elhiresiilt. Hazankban CSOKA, L. — TOROCSIK, M. (2020) altal elvégzett kutatas
segit megérteni a magyar fogyasztok szokasait, élethelyzetét. A megkérdezett magyar
fogyasztok fele, egyaltalan vagy szinte egyaltalan nem végez rendszeres testmozgast, és csak
nagyon kis aranyban talalhatok - 7-8%-ban - meg akik sportolnak heti rendszerességgel. A
kutatdsban tobbek kozott az is kideriilt, hogy a magyar fogyasztok a sikeres atlétakat
tobbségben tokéletes reklam arcnak talaljak, és altalaban sportcipdre, valamint sportruhazati
termékekre adjak ki a legtobb pénzt. Ezen statisztikdk szerint, valoszinli, hogy a hazai
fogyasztok korében, jo fogadtatasa lenne, egy hires és kedvelt élsportolon keresztiili sportcipd
¢s sportruhazati reklamnak. (Csdka & Tordcsik, 2020)

2022-ben a svajci tanacsadd cég — Deloitte — eurdpai sportkereskedelemrdl készitett
tanulmanyanak koszonhetden, betekintést nyerhetiink az akkori sportkultirdba, valamint
sportfogyasztas egy részébe is. A vallalat 19 orszagban készitett felmérésébdl kidertilt, hogy az
aktiv sportolok tobbségénél valtozatlanul a futas, Giszas, valamint a fitnesz edzés — edzdterem,
pilates, joga - maradt a legnépszeriibb valasztis. A tanulmany elkészitésének idején, a
koronavirus mar-mar a végsd iddszakdban volt, ami meglatszott a sportkereskedelemben is. A
tobb éven at tartd korlatozasoknak koOszOnhetden az emberek, inkabb az otthoni edzést
vélasztottak, vagy kinti sportok mellett dontottek. A tanulméanybdl is kideriilt, hogy a
fedetthelyen torténd sportok, mint példaul a edzd termi edzés, jelentds visszaesésen ment
keresztiil latdgatoszamot tekintve. A sportmarkakra is hatassal volt ez a valtozas, mivel az
iizletekben torténd vasarlas helyett, a fogyasztok nagy szazalékban, inkabb online platformokon

vasaroltak az adott markak termékeit. (Deloitte, 2022)



5. Nike vallalat bemutatasa, helyzete a globalis piacon

5.1 Vallalat alapitasa fejlodése

A Nike napjainkra mar a vilag egyik legnagyobb sport €és sportruhdzati markaja. A céget
Phillip Knight és Bill Bowerman alapitotta amerikai székhellyel 1978-ban. Bowerman és Phil
kapcsolata eldszor edz6 és tanitvanyaként indult. Bowerman a megszallottja volt annak, hogy
futdéi a szamara a lehetd legjobb cipdk legyenek elérhetdk. Ennek érdekében 6 maga is
fejlesztette a cipdket. Az altala tervezett cipok egyik tesztalanya Phil volt. Kézepesen jo futonak
szamitott ezért tokéletes volt a feladatra. A tesztelt darab annyira bevalt, hogy Phil egyik
tarsanak - Otis Davis-nek -adta a cip6t, amivel késébb Davis meg is nyerte az Olimpiai
aranyérmet 400 méteren. Phil az egyetemes tanulmanyai befejezése utan 1962-ben elutazott
Japanba, az Onitsuka Tiger vallalathoz, ahol megallapodast kotottek, a vallalat cipdinek
Amerikdban torténd forgalmazasarol. A megallapodas keretein beliil Phil és Bowerman
megalapitotta a Nike el6djét, a Blue Ribbon Sports nevii vallalatot, amin keresztiil értékesitették
a Japanbol érkez6 cipoket. A német gyartok altal uralt piacon sikeriilt versenybe szallniuk, és
1967-ben ki adtak a sajat cipdjliket, ami Tiger Cortez néven valt ismertté. Phil és Bowerman
ekozben is folyamatosan otleteltek és tesztelték a sajat modelleket. A cipok eredményeit végiil
alkalmasnak itélték ahhoz, hogy 6nall6 vallalatként folytassak a cipok gyartasat. 1978-ennek
hatasara alakult meg hivatalosan a Nike vallalat. A név Phil egyik alkalmazottjatdl szarmazott,
aki almaban latta Nikét a gy6zelem gorog istenndjét. (Danko, 2013) (Meyer & Rodoni, 2024)

fgy kezdédott a Nike torténete, mely még kozel sem ért véget. A vallalatrél azéta film is
késziilt — eredeti cimén AIR -. A filmben is emlitést nyert a cég mai napig leghiresebb 1épése,
az akkori egyik legfelkapottabb sportolonak szamitd, Michael Jordan-nel kotott szerzodés. A
Jordan néven megjelent cipdk, a hétkoznapi hasznalat mellett, sportoloknak késziilt verzioban
is elérhetd. A szerzddés ota a Nike vallalat palyaja a napjainkig toretlentl felfelé ivel. A vezetk
talalékonysaga, kreativ oOtletei a kivald marketing stratégidkkal 6tvozve, folyamatosan viszi
elére a céget, mely mar évek Ota a sportpiac vezetdje és a vilag egyik leghiresebb vallalata.

(Danko, 2013) (Meyer & Rodoni, 2024)

5.2 Nike helyzete a globalis piacon

A sportok egyre novekvo népszeriiségének kdszonhetden a sportpiac a vilag egyik
legnagyobb piacava ndtte ki magat. Sport klubok, sport véllalatok és sporteszkdzoket értékesitd

cégek jelentdsen tultelitik a piacot, ennek révén kihivast jelent kitlinni és sikeresnek lenni ebben
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a kozegben. A sportpiac formaja a monopolizalt piacok koz¢ tartozik. Jellemzden
,oligopolium”, mivel nem kifejezetten csak egy jelentds eladd all szemben a vevokkel, a
kereslettel és kinalattal. Ugy gondolom, hogy a Nike példajat véve, gondolhatjuk, hogy a
sportpiac fajtaja valdjaban nem oligopolium, hanem monopdlium, mivel a vallalat jelentds
versenyelénnyel rendelkezik a versenytarsakkal szemben. A marka hirneve és tarsadalmi
szerepe jelentdsen feliilmulja a vetélytars — mint az Adidas vagy a Puma - cégekét. 2023-ban a
Nike tobb mint 46 milliard amerikai dollar bevételt termelt, mellyel magasan uralta a piacot. A
kiemelt versenytarsak Osszesitett bevétele se éri el a Nike altal egyediil termelt éves Osszes

bevételt. (BusinessChief, 2023)

Bevétel ( milliard dollar)

m Nike = Adidas = Puma = Under Armour

2. abra Versenytdrsak bevétele, sajat szerkesztés, (BusinessChief, 2023)
A Nike részesedése a sportpiacon koriilbeliil 40%-ra becsiilhetd, ami a tobb, mint duplaja

a legnagyobb versenytarsanak az Adidasnak. Ehhez az eredményhez hozzajarul, hogy a Nike
nem csak sportmarkaként ismert, hanem a mai divatban is meghatarozé szerepet tolt be. A cég
a mindségi kategoridba sorolta a termékeit, és mar-mar statusz szimbdlumma valt az emberek

kozott. (BusinessChief, 2023)

5.3Nike, mint marka: pozicionalas, markaérték

A markaérték megfeleld felépitése ¢€s kialakitdsa és a kinalt termékek optimalis
pozicionalasa jelentdsen megkonnyitheti az értékesitést. A Nike mindkettonél kivalo
megvalositast ért el. Szimplan, ha az utcan egy pipat latunk, nagy valosziniiséggel esziinkbe jut
a Nike marka, valamint sikeriilt a vallalatnak elérnie, hogy a termékei egyfajta mindséget

tiikrozzenek az emberek szamara. A markaérték noveléséhez hozzatesz, hogy a Nike hires,
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hiteles ¢s az emberek altal kedvelt kozszereplokkel miikodik egyiitt. (Rekettye, Torocsik, &
Hetesi, 2022)

A termékek poziciondldsandl, annak drazasa az egyik legfontosabb tényezd. Sziikséges
figyelembe venni, hogy melyik fogyasztoi rétegnek szeretnénk értékesiteni elsésorban €s ennek
érdekében tervezni, elkésziteni a terméket, valamint ezen 1épések utan az elérelathatd bevételt
és vele jard koltségeket kiszamitani. Természetesen mas megkdzelitések is megtalalhatdak a
marketing teriiletén beliil, viszont véleményem szerint ez az egyik leghatékonyabb ¢&s
korszeriibb. A termékek pozicionalasdban segithet a SWOT analizis, mely felfedi a belsd
erosségeket (Strenghts), gyengeségeket (Weaknesses), kiilsé lehetdségeket (Oppurtunities) €s
veszélyeket (Threats). Fontos tudni, hogy ennek az analizisnek két f6 oldala van. Egyik oldala
amire a cég hatassal tud lenni, ezek a bels6 tényezok, mint az er0sségek és a gyengeségek. A
masik oldala, a kiils6é tényezdk, amire a véllalat nem tud hatdst gyakorolni, mint a lehetdségek
¢s veszélyek.

SWOT analizis a Nike-r6l (altalam készitett):

o Erdsségek (S): Hatalmas ismertség, jO hirnév, kimagasldé termékinnovacio,
pénziigyi stabilitas, magas marketingbe fektetett 6sszeg, jo marka érték, sportoloi
egylttmiikodések

e Gyengeségek (W): Multbéli botranyok, magas arazas a termékeknél

o Lehetdségek (0): Kiemelkedd digitalis novekedési lehetdség sajat alkalmazasokon
keresztiil is, elérhetdbb arazasu termékek értékesitése, azsiai piacokon valod
térnyerés

o Veszélyek (T): Gyorsan fejlodé piac és feltorekvd versenytars markak -Adidas,
Puma-, globalis pénziigyi helyzet -inflaci6-, divat gyors és kiszadmithatatlan
valtozasa, szponzoralt sportolok lehetséges botranyai

(BusinessChief, 2023) (Goldman & Papson, 1998) (Rekettye, Torécsik, & Hetesi, 2022)
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6. Nike marketingstratégiaja

6.1 Termékpolitika és innovacio

A cégek, vallalatok elindulasanal és miikddésiik kozben is rendkiviil fontos megvalasztani,
alakitani a cégprofilhoz lehet6 legjobban illeszkedd és alkalmazhaté termékpolitikat. A korabbi
fejezetekben mar emlitésre kertilt a termék hasznossag 3 csoportja - funkciondlis, emocionalis
és tarsadalmi hasznossag -, ami a termékpolitika megalkotasaban is szerepet jatszik. Fontos
kiemelni, hogy ugyan sok adat és informacio érheté el manapsag egy adott termékrol, ami segiti
a vasarlokat a racionalis dontés meghozasaban, viszont a statisztikak tovabbra is azt mutatjak,
hogy a fogyasztok tobbége még mindig inkabb az emocionalis és tarsadalmi benyomas hatdséara
véalaszt a vasarlas soran. Ennek kdszonhetden, érdemes megcélozni a termékkel a vevok
tudatalattijat és minél tobb érzelmet felszabaditani benniik, még a vasarlas folyamata elott. A
termék hasznossag mellett a termék értéke is kihagyhatatlan eleme a termékpolitikanak. A
termékértek a klasszikus értelmezés szerint 3 f6 tényezobol tevddik Ossze — elsdszinten:

alaptermék, alaphasznossdag, alapvevoérték, kozépsOszinten: aktudlis, elvart termék,

legfelsészinten: kiterjesztett, gazdagitott termék -, viszont a marketing és a globalis piacok

fejlodésével ezt Gjra értelmezték és 4 f6 elemre bontottdk, amit a Rekettye Gabor altal is
hasznalt termékhagyma jol abrazol. Lathatjuk, hogy a pontok nagyrészben azonosak az
el6z6khez, viszont letisztultabb és érthetobb megfogalmazast kaptak. (Rekettye, Tordcsik, &
Hetesi, 2022)

Alaphasznossdg: amire a terméket a vevék
hasznalni akarjak

A termék minésége: a vevék igényének minél jobb
funkcionalis kielégitése

A termék attraktivitdsa (vonzereje): megjelenése,
formaja, mérete, csomagoldsa stb.

A vevéélmény: amely az el6z6 két réteghez adott
vevokapcsolatok mindségében jelenik meg

3. dbra Termékhagyma (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022)
A Bain & Company Inc. egyik kutatasabol kideriilt, hogy a ruhazati termékeknél a

fogyasztok a kovetkezd Osszetevok sorrendje alapjan dontenek: mindség, valtozatossag,
viszalycsokkentés, forma/esztétika, idomegtakaritas. A kutatds eredményei is alatdmasztjak,
hogy a Nike tokéletesen alkotta meg a termékpolitikajat. Elsésorba helyezték a mindséget és a

divatos megjelenést, emellett a folyamatos ujitasokat €s valtoztatasokat eszkdzolnek évrol évre.
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Egy masik fontos tényez0 a sokrétli termékvalaszték. Szamos lehetdséget kinal a fogyasztoknak
ugyan abban a kategoridban, és masik kategoridkban is. Utcai cipdktdl kiillonbozo sportcipdkig
— kosarlabda, gordeszkazas — valogathatnak izlésiik szerint a leendd vasarlok. A Nike még
ezeken a kategoriakon beliil is széles termékpalettaval rendelkezik. Atlagosan kategoriankként
6-7 kiilonb6zo cipébdl, tudnak valasztani a fogyasztok, valamint ezen cipdk kiilonbozo
szinkombinacidkkal, mintakkal elérhetéek. (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022)

A Nike torekszik innovativ maradni, és folyamatosan tjdonsagokkal eléallni az emberek
szdmara. Ennek érdekében kiilonb6z6 kampanyokkal és egyiittmiikodésekkel — mint a mar
emlitett Road Ready: Nike Sole 2.0 x Ossur Running Blade kampdny - 4llnak eld, amikrél a cég
hivatalos oldalén is olvashatunk. A cipdk kivitelezésén mindig probalna javitani, hogy a lehetd
legjobb élményt biztositsak a felhasznaloknak. Az egyik legsikeresebb és azodta is egyik
leghiresebb ujitdsuk a Nike Air széria volt. A kiilonlegessége, hogy a cipdk talpaba hermetizalt
— tomoritett, siiritett — levegdt helyeznek, és emellé egy strapabird, de kényelmes kialakitast
parositanak. A cipdtalpaban 1évé levegd segit enyhiteni a nyomast, és a sétalassal, futassal
keletkezett beérkez6 erdket, ezaltal egy egészségesebb és a talpnak kevésbé megterheld
kornyezetet 1étrehozva. Ez megoldas akkora sikert aratott, hogy a versenytars cégek is atvették,
¢s a mai napig is gyartanak olyan cipdket melyek ezzel a modszerrel késziilnek. (Gupta, 2023)
(Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022)

6.2 Arpolitika, elosztasi csatornak

Az arpolitika a vallalatok és egyben a sport klubok miikodésében is kimagaslo elemet alkot.
Ennek megvalasztasa dontéképességgel bir, afeldl, hogy az adott cég mekkora mértékben lesz
képes sikert elérni, vagy éppen kudarcot vallani. Az arpolitika vazolasanal, Michael Porter —
egyetemi tanar, valamint szamos ismert marketing modell megalkotdja — hdrom siker stratégiat
kiilonboztetett meg. Altaldnosan jellemzd, hogy amelyik vallalat ezeken kiviil esik, az nem lesz
képes sikert elérni. A harom stratégia: 1. Magas mindség, kiemelkedd megtériiléssel, viszont
kevés piaci részesedéssel. 2. Alacsonyabb minds€g, magas megtériiléssel, emellett jelentds
piaci részesedéssel. 3. Egy ugynevezett piaci rést megcélozni, erre fejlesztett stratégiaval — Ugy
gondolom, hogy ez a legkockézatosabb ¢s legnehezebben kivitelezhetd, mivel rendkiviil
pontosan kell behatdrolni a piaci rést, és a stratégiat is gondosan meg kell tervezni el6tte -. Ezen
stratégiak abrazolasat a Porter féle U-gorbén tekinthetjik meg. A cég egyes cipd darabjai

elérhetOek akar
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megtérilés

A

mindség- alacsony ar-
stratégia stratégia

sikertelenség

»  piacirészesedés

4. ibra Porter féle U-gérbe (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022)
A Nike ezen stratégiakhoz képest egy igazan kivételes helyzetben van. A vallalatra inkabb

a mindség-stratégia jellemzo, ekdzben mégis 6k rendelkeznek a legnagyobb piaci részesedéssel
a sportiparban. Ennek révén, nehéz behatdrolni a Nike arpolitikajat. Szines valasztékkal
rendelkezik, és majdnem mindenki szdmara elérhetd egy neki tetsz0 cipd vagy sportruha.
Emellett a Nike szinte mindegyik arkategoridban kinal termékeket egészen az alacsonytol a
mar-mar prémium kategéridig. Egyes cipd darabokat mar 20 ezer forint6l meglehet vasarolni,
mig vannak olyan kiilonleges modelljeik — altalaban ezek hires eldadok, sportolok vagy divat
markak kézremiikodésével jonnek 1étre, mint a Nike Air Force 1 Louis Vuitton, dra 2,6M forint
— melyek tobb, mint 1 milli6 forintba keriilnek a fogyasztok szdmara. (Rekettye, Tordcsik, &
Hetesi, 2022)

Ahhoz, hogy a termékek értékesitése a leghatékonyabb legyen €és a megfeleld vasarlokhoz
jusson el, j6l megvalasztott elosztasi csatornak sziikségesek. A termék disztribucioé mellett, az
értékesitési folyamat szerepldit is meg kell hatarozni. Az értékesitésben altaldban 3 csatorna
szintet hatarozunk meg, a termel6tdl a fogyasztokig. Fontos kivalasztani, hogy a vallalat vagy
sportegyestilet, hany szinten/szereplon keresztiil szeretné elérni a fogyasztokat. A szintek
tartalmazzak az ligynokoket, nagykereskeddket €s kiskereskedOket. Ha a véllalat kozvetlen a
fogyasztoknak értékesit akkor szereplok nélkiil osztja el a terméket, viszont, ha tigynokon és
nagyvallalaton keresztiil torténik az értékesités akkor mar két szinten értékesit. A szereplok
megvalasztdsanal figyelembe kell venni, az értékesitésben 1év0 szerepiiket, valamint az
értékesitésre gyakorolt hatasukat is. Megeshet, hogy az egyik szerepldé a folyamatokhoz nem
feltétlentil sziikséges, viszont noveli a potencialis fogyasztok szamat. A Nike vallalat elosztasi
csatornai kozt tobb szint is megfigyelhetd. Ertékesit kozvetlen a fogyasztoknak, sajat méarka
bolton és weboldalon keresztiil, valamint kis- és nagykereskedéseken keresztiil is. (Michael E.,

2006) (Rekettye, Torocsik, & Hetesi, 2022)
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6.3 Promociods stratégiak: szponzoraciok, reklamok

A hires pipa, a Nike legjobban bevalt marketing eszkdze. Akkora hatasa lett a markara,
hogy a Nike a reklamjaiban volt, hogy egyediil a pipat hagyta ,,aldirdsnak” a hirdetések végére,
név nélkiil. A vallalat a pipa mellett, egy masik hires jellegzetességgel is rendelkezik a ,,Just
Do It” szlogennel. A szlogen annyira sikeres lett, hogy mar a hétkdznapi nyelvezet egy részévé
valt. Tomor, sokatmondo €és motivald, ami miatt az emberek hamar megkedvelték. A ,,Just Do
It” magyarul, ,,Csak csinald” remekiil illeszkedik a Nike képéhez és termékeihez. A vallalat
szponzoracidinak tulnyomd részben a mar aktiv sportolok a célcsoportja. Az atlétak
motivalasara fokuszalnak a kampanyaik, viszont a leendd sportolok bevonésa is egy fontos célja
a cégnek. (Goldman & Papson, 1998) (Nike, 2025)

Napjainkban kihivast jelent a megfeleld6 kommunikacidés csatorna megvalasztasa, és
emellett a jo kommunikaciéo kivitelezése. A marketing menedzsereknek, rendkiviil
figyelmesnek és kreativnak kell lenniiik ahhoz, hogy jol valasszanak a rengeteg lehetdség koziil,
amit az online feliiletek kinalnak. Emellett megneheziti még a munkajukat, a figyelemgazdasag,
mint jelenség. A piacvezetd vallalatok célja, hogy az emberi figyelemb6l minél tobbet
megszerezzenek. A fogyasztok ennek hatdsira tGlvannak terhelve, minden nap kiilonbozo
rekldmokkal, hirdetésekkel, ami jelentdsen neheziti a kitlinést a tobbi vallalat, sportklub koziil.
Az emberek koncentraciosképességének iddtartama is nagymértékii csokkenésen, ment at az
évek alatt, ami véleményem szerint részben a TikTok-nak is kdszonhetd. A rovid, lényegre tord
¢s valtozatos videdk miatt, rendkiviil sok inger ér benniinket, amihez hozzaszokunk €s ennek
eredményeképp nehezebben viseljiik el a hosszabb idétartami, monoton videodkat, filmeket.
(Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022)

A reklamokat, hirdetések eldallitasanal fontos megvizsgalni, az éppen aktualis trendeket és
ezek alkalmazasaval megtervezni a reklamot. A marketingkommunikécional tobb 1épésen is
keresztiil kell menni, ha sikeres kampanyt szeretnénk elérni. Rekettye Gabor (2022) a
kovetkez6 kérdéseket hatarozta meg amiket kotelezden fel kell tenni a kidolgozas alatt: kinek
(a célkozonség meghatdrozasa), milyen céllal (kommunikacios célok kijeldlése), mennyi
peénzbdl (a koltségkeret, az elkolthetd biidzsé meghatdarozdsa), mit (az tizenet[ek] megalkotdsa),
hol, milyen forrasbol (a médiafeliiletek és személyes kommunikacios csatorndk kivalasztasa),
milyen vadrhato és tényleges eredménnyel kivannak kommunikalni? Ezen kérdések
megvalaszolasa utan, lesz képes a cég megfelelden kidolgozni a marketingkommunikaciot.

(Rekettye, Torocesik, & Hetesi, 2022)
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A szponzoracio egyfajta egyiittmiikodés a szponzor (altalaban a cég/sportklub) és a
szponzoralt (jellemzden egy sportold vagy mas kozszerepld) kozott. A szponzor tdmogatja a
szponzoraltat kiilonféle juttatasokkal, lehet ez pénz, sajatmarkas termékek vagy amiben a felek
megegyeztek. Mindkét fél szdmara kifizetédo ez a folyamat, mivel kdlcsondsen részesiilnek
egymas hozzaadott értékeiben — példaul, ha arra gondolunk, hogy valakit a Nike szponzoral,
arrol feltételezziik, hogy egy kimagaslo sportold, és ez forditva is megallja a helyét, ha egy
kiemelkedd sportolordl elfogadta a Nike ajanlatat, akkor jogosan gondolhatjuk, hogy az egy jo
mindségi termékekkel rendelkezd cég mivel egy sikeres sportold hasznalja a termékeiket -. A
Nike Michael Jordan mellett, Cristiano Ronaldoval — vilaghiri és sokat altal a minden idék
legjobbjaként emlegetett focista, aki egyben Instagramon jelenleg a legtobb kdvetdvel
rendelkezik — is élete végéig tartd szerzOdést kotott, amivel kettejiik lettek az egyediiliek,
akikkel ilyen szerz6dést kotott a cég. A Nike szponzoracios, valamint reklam stratégiaja az
influenszerek, valamint a kozismert €és sikeres atlétdk szponzoralasa és a rajtuk keresztiili
reklamozas. A fent emlitett sportolokon kiviil a Nike még szamos atlétat — Rafael Nadal,
LeBron James - szponzoral. (Goldman & Papson, 1998) (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022)
(Mullin, Hardy, & Sutton, 2014) (Delventhal, 2019)
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/. Digitalis marketing és kozosseégi média hasznalat

7.1 Omnichannel marketing

A marketingstratégia meghatarozasaban fontos szerepet tolt be a kapcsolatmarketing. A
kapcsolatmarketing felel az eladd és vevd kapcsolattartasaért, ezért ennek megfeleld
kivalasztasa elengedhetetlen 1épés. Szamos stratégiat valaszthat a cég fogyasztokkal valo
kapcsolattarashoz. Harom fontos forgalmazasirendszert kiilonboztetiink meg az értékesitésnél.
Az egycsatornds marketinget, multichannel azaz tobbcsatornas marketinget és az omnichannel
marketinget. Az omnichannel marketing Iényege, hogy gordiilékenyebbé és a vevok szamara
kedvelhetdbbé tegye a vasarlas minden folyamatat. A legfontosabb kiilonbség, a multichannel
¢s omnichannel marketing k6zt, hogy ugyan az omnichannel marketing stratégiaban is tobb
csatornan értékesit a cég, - mint a multichannel marketingnél -, viszont ezeket a csatornakat
Osszehangoltan miikodteti. Hatalmas eldnyei, hogy az Osszehangoltan mikddé csatornak
segitségével folyamatosan adatokat gyilijt a vevordl, valamint egyesiti az online — példaul
webshopok, email, kdzosségimédia — és az offline — példaul fizikai boltok — értékesitést.
(David, 2025) (Rekettye, Torécsik, & Hetesi, 2022)

A Nike stratégiajarol elmondhatd, hogy omnichannel marketinget folytat, mivel
tobbcsatornan értékesit, mindezt 6sszehangoltan, ezaltal kellemes vasarlol élményt biztositva.
Elérhetéek a fogyasztok szdmara fizikai iizletek, emellett a Nike sajat weboldaldallal is
rendelkezik, valamint a kozosségimédidban is aktivan tevékenykedik a vallalat. A kivant
terméket, megrendelheti a vasarlo a weboldalrdl, akar egy konkrét Nike iizletbe is. Emellett a
Nike kiilonb6z6é hiiségprogramokkal is rendelkezik, ami szintén az omnichannel marketing
egyik jellegzetessége, valamint sziiletésnapi kedvezményekkel személyre szabott ajanlatokat

kinal a fogyasztoknak. (David, 2025) (Rekettye, Torécsik, & Hetesi, 2022) (Nike, 2025)

7.2 Influenszerek, social media kampanyok

A dolgozat korabbi fejezeteiben mar emlitést nyertek az influenszerek és a social media
feliiletek is. 2025-ben az online terek meghatarozd szerepldivé valtak az gy nevezett
véleményvezérek. Az influenszerek olyan kozszereplok, akik atlagemberként kezdték el
hasznalni a k6z0sségi média platformokat, majd sajat brand-et épitve, nagy kovetdtabort értek
el. Kovetdik, a kozvetlenségiik és gyakori szereplésiiknek kdszonhetden, gyakran hitelesnek €s
megbizhatobbnak tekintik az altaluk kovetett influenszerek véleményét egy adott témdban, mint
egy kozemberét. A digitalizacio hatasara az eddig is nagy szerepet jatszé véleményvezérek,

mara mégfontosabba valtak a marketingben. A vallalatok szdmadra is fontos, hogy kapcsolatba
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1épjenek kiilonbozo influenszerekkel, mivel hatalmas tomeget képesek elérni, és kdzvetleniil a
célcsoporttal kommunikalni — példaul étrendkiegészitéket forgalmazo cégek, hires fitnesz
influenszerekkel kozremiikodve elérik az ilyen termékek felé érdekl6dd vevoket-. (Rekettye,
Torécesik, & Hetesi, 2022) (Pénzcentrum, 2021) (Carlson, 2025)

Az influenszerek mellett fontos kiemelni a social media kampéanyokat. A kampéanyok
gyakori szerepldi az influenszerek, vagy akar mas kozszereplok. A social media kampany, egy
célzott marketing tevékenység, melynek keretein belill kozosségi médidban hasznalt
hirdetésekkel segitik az iizleti cél elérést. 2024-ben a Nike volt a legsikeresebb vallalat az
influenszer marketing hasznalatanak tekintetében. A Nike, jelenleg hivatalos Meta fidkjan 5
aktiv kampanyt futtat, melyekben Nike cipdket €s egyéb sportruhazati termékeket reklamoznak.
Megfigyelhetd, hogy a Nike nagyrészt atlétdkat valaszt a social media kampanyaikhoz,
valamint egyiittmiikodéseihez. A vallalat kiemelkedden kommunikal a fogyasztokkal, amit
2024-es két egyetemista - Aditi Jalindar Shelar és tarsa Kashish Ravindra Raut - altal végzett
kutatas is alatamaszt. (Bigcommerce, 2025) (Shelar & Raut, 2024) (Deppen, 2024) (Rekettye,
Torbcesik, & Hetesi, 2022) (Facebook, 2025) (Carlson, 2025)

7.3 Nike alkalmazasok

A Nike folyamatos szandékkal probalja boviteni vasarloi szamat, aminek érdekében sajat
fejlesztésli alkalmazasokat kindl a maximalis vevOi élmény eléréséhez. Az alkalmazasoknak
szdmos elénye van, kezdve az ,,insider” azaz ,,bennfentes” programoktol egészen, a személyre
szabott kedvezményekig. A Nike jelenleg négy alkalmazéssal rendelkezi, a Nike Run Club,
Nike Training Club, Nike SNKRS ¢és a Nike alkalmazas, ahol a vallalat termékei elérhetdek.
Az egyik legismertebb koziiliik a Nike Run club, ahol a felhasznéalok régzithetik, valamint
kozzé tehetik futdsaik eredményeit, ezzel lehetdséget adva, egymas motivalasara és kapcsolatok
kialakitasara. Az applikaciorol 2024-ben kutatas is késziilt, melynek eredményei, ravilagitottak,
hogy a fogyasztok véleményére pozitiv hatast gyakorolnak a jatékos applikaciokon keresztiili
interakciok. A kutatasban kideriilt az is, hogy a Nike pontosan ilyen céllal — tigyfélkapcsolatok
erdsitése, pozitiv hozzaallas kialakitasa a marka felé - fejlesztette ki az alkalmazasait. A Nike
SNKRS applikacidban a felhasznalok nyomon kdvethetik az aktudlis divatos cipdket, ruhdzati
termékeket, valamint a kozeljovOben megjelend darabokat is. Az alkalmazas emellett, exkluziv
szolgaltatasokat is kindl, jutalmak formdjadban, melyek csak néhany regisztralt felhasznalo
szdmara elérhetéek. A Nike figyelmet fordit arra, hogy a fogyasztokkal a lehetd legjobb
kapcsolatot apolja, amit az alkalmazaésai is tiikkroznek. Véleményem szerint, hasznos, konnyen

kezelhet6 €s rendkiviil jo vasarloi ajanlatokkal rendelkez6 applikaciokat biztositanak, ami egy
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kellemes vasarloi élményt nyujt a vasarlasi folyamatok alatt, valamint segit pozitiv véleményt

kialakitani a vallalatrol. (Lopes, Silva, & Massano-Cardoso, 2024)

8. Nike kampanyok elemzése

8.1 ,,You can’t stop us” kampany

Ot évvel ezeldtt valtoztatta meg a vilagot a 21. szazad eddigi legnagyobb virusjarvanya, a
Covid-19. A 2020-ban bekovetkezett lezarasok a jarvany miatt, jelentds hatast gyakoroltak a
sportok vildgara. A benti sportokat Uz0k kénytelenek voltak felhagyni ideiglenesen
hobbijukkal, valamint a kiiltéri sportokat végzoket is korlatoztak. A szankcidk a Nike vallalatot
is nehezen érintették, mivel bevételeik jelentds forrdsa a sportokbol adddik. A nehézségek
motivaltdk a céget, hogy eldalljanak valamivel, ami inspirdlja az embereket a megprobaltato
helyzet alatt, valamint a Nike szaméra is eredményes legyen. Igy jott 1étre A You Can’t Stop
us kampany, a Nike egyik legsikeresebb ¢és legismertebb kezdeményezése volt, ami a sportok
visszatérését iinnepelte a pandémia utan. A kampany ereje vitathatatlan volt, az ehhez késziilt
videot tobb, mint 100 millidan megnézték és szdmos dijat is elnyert. Motivalta az embereket,
hogy a bezartsaig nem allithatjia meg a sportokat és a sportolokat. (Madame, 2023)
(Assignmenttitan, 2024) (S., 2024)

A kampany sikere szamos tényez6bdl tevédik dssze, mint az emberek érzelmére gyakorolt
hatés és a diverzifikacio. A remény és boldogsag mellett, kiillonb6z6 etnikai csoportokbol és
tarsadalmi rétegekbdl szarmazod atlétak kozremiikodésével biztatja sportolasra az embereket,
valamint a kampany nem csak egy fajta hirdetés, hanem értékes iizenet is all mogotte. Egy
fontos marketing eleme a kampanynak a megfelel6 kommunikacids csatorna kivalasztasa volt.
A Nike a kozosségi média feliileteken - mint az Instagram és Twitter - tette kozz¢ a videot, ami
gondos hattérmunkaval és mindséi technikai kivitelezéssel valosult meg. Elmondhat6, hogy a
Nike a kampannyal egy emlékezetes és rendkiviil kifizetddd lépést hozott, ami segitette a
sportolokat, valamint magat a vallalatot is a pandémia altal okozott nehéz és kilatastalan helyzet

alatt és utan is. (Madame, 2023) (Assignmenttitan, 2024) (S., 2024)

8.2 Nike Air Jordan stratégia

A dolgozat korabbi fejezeteiben emlitést nyert szerz6dés 1984-ben jott 1étre a felek kozott,
mellyel a Nike meghozta a cég életének legfontosabb dontését és szerzodést kotott Michel
Jordan, profi koséarlabdazoval a Jordan cipdk gyartasardl. Azota ezek a cipdk a vallalat

leghiresebb ¢és legtobbet értékesitett darabjaiva valtak. A szerzédés megkdtése utan, Michael
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Jordan az elsd hivatalos Jordan cipében Iépett palyara a kovetkez6 kosarlabda meccsen, mely
utan az NBA — National Basketball Association — egy 5000 dollaros birsagot szabott ki a cégre,
mivel a cip6 nem felelt meg az NBA kovetelményinek. A vallalat szakemberei egy
kiszamithatatlan, viszont kiilonlegesen jo dontést hoztak és igy dontottek, hogy minden egyes
birsagot kifizetnek, de ennek ellenére sem allnak le a sajat elképzelésiik szerint gyartott
cipokkel. A birsdg utdni idészakban, minden meccsen a Michael altal viselt cipén volt a
reflektorfény és a rajongok izgatottan vartak, hogy vajon milyen cip6t fog viselni. A dontésiik,
hogy nem engednek az elképzelésiikb6l, hamar kifizetédott, mivel a cipék a kiadasuk utani elsé
évben mar t6bb, mint 100 millié dollarnyi eladast értek el. (Kunkel, 2023) (Heinrich, 2021)

A Jordan széria mogotti erdés marketing és hattér lehetové tette, hogy a Nike vallalattol
részben kiilonvalhasson és 0nallo szériaként futhasson. A Jordan marka jogai tovabbra is a
Nike-nal maradtak, viszont a szétvaldssal tovabb tudtak novelni az eladdsokat és a kinalatot a
vevOk szdmara. A cipOk eladasat segitette az iizenet, miszerint, ha gy akarsz jatszani, mint
Michael Jordan, akkor vegyél te is egy Jordan cipdt. A Nike azdta egy kiilon logo6t is készitett
a Jordan széridhoz, ami konnyen felismerhetévé tette, ha valaki egy ebbdl a szériabol szarmazo
darabot viselt. Az ikonikus logén egy ugynevezett ugroember lathatd, aki éppen zsakolni
késziil, ami tokéletesen eltalalta a cipdk hangulatat. (Heinrich, 2021) (Kunkel, 2023)

A Jordan cipék hamar kindtték a koséarlabda vilagat, aminek kdszonhetden a vallalat mar
nem kimondottan csak a sportolasra alkalmas cipdk fejlesztésével foglalkozott, hanem neki
alltak a divatosabb termékek eldallitasanak is. A Z generacid cipdkhoz vald hozzaallasa teljesen
kiilonbozik az el6z6 generaciokétol. Megjelentek az ugy nevezett ,,sneaker head”-ek akiknek a
hobbija, a ritka és értékes ,,sneakerek™ — eredetileg sportolasra tervezett cipdk, melyek ma mar

az utcai viselet részévé valtak — gytjtése. (Heinrich, 2021, old.: 12) (Kunkel, 2023)

8.3 Mérés: kampanyeredmények, elérések, ROI

A marketingkampanyok eredményeinek mérése elengedhetetlen része a stratégiai
tervezésnek ¢€s az erdforrasok optimalizalasdnak. A kampéany sikere nemcsak az elért
bevételekben mérhetd, hanem abban is, hogy milyen mértékben sikeriilt novelni a marka
ismertségét, erdsiteni az elkotelezddést €s hosszll tava kapcesolatot épiteni a célkdzonséggel. A
digitalis tér kinalta adatelemzési lehetdségeknek héla egyre pontosabban értékelheték a
kampanyok eredményei. A véllalat szaméra elérhetdek a megtekintések, feliratkozasok €s a
kommentek szamai, ami hatalmas segitséget nyujt az eredmények mérésénél. (Frangieh,

Ahmad, & Sondos, 2024) (Rothenhéuser, 2024)
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Az egyik legelterjedtebb és legfontosabb mérészam a ROI, azaz a befektetés megtériilése
- Return on Investment -. A ROI egy pénziigyi mutatd, amely azt jelzi, hogy a kampanyba
fektetett koltségekhez képest mekkora bevétel, illetve nyereség keletkezett. A ROI szamitasa
azonban Osszetett, mivel tobb tényezore is kiterjed. A Frangieh, Ahmad €s Sondos (2024) altal
ismertetett harom f6 6sszetevé alapjan a ROI a kovetkezd elemekre bonthato:
1. Mirka expozicio: A kampany lathatosagat méri, példaul hany ember tekintette meg a
marka logojat vagy hirdetését televizioban, kozosségi médidban, online platformokon.
2. Marka elkotelezettség: A kozonséggel torténd interakciok, példaul kedvelések,
hozzaszo6lasok, megosztasok, weboldal-latogatasok, valamint applikacidhasznalat és
felhasznaloi visszajelzések.
3. Pénziigyi hatas: A konkrét bevételnovekedés
(Frangieh, Ahmad, & Sondos, 2024) (Rothenh&user, 2024)
ROI éltalanos modellje:

Net Income
Return On Investment (ROI) = - x 100%
Demand creation expense

A Nike egyik leghiresebb kampanya, a ,Just Do It” kampany, mely azdta a vallalat
szlogenévé is valt. Erés mondanivaldval rendelkezik, mely motivalja az embereket. A szlogen,
megjelenése ota jelentds hatast gyakorolt az eladasok mennyiségére és tobb szazezer dollart
termelt a vallalatnak az 1988-as megjelenését kovetd elsd évben. A ,Just Do It” kampany
esetében a pénziigyi hatdson keresztiil is egyértelmlien megfigyelhetd a kampéany eredménye,
¢és elmondhato, hogy rendkiviil sikeres volt. A Nike 2018-ban iinnepelte a ,,Just Do It” kampany

harmincadik évfordulojat, mely remek alapot adott a vallalat 2018-as évre sz616 ROI mérésére.

Nike 2018 negyedéves bevételei és marketing
koltségei (Millio $)
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5. abra Nike 2018 negyedéves bevételei (sajat szerkesztés) (Nike, 2025)
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A kampany szintii ROI szamolasahoz sziikséges adatok:

e A kampanyhoz konkrétan kapcsolddd bevétel vagy nyereség (pl. ,,Jordan x Travis

Scott” eladasok).

e A kampany teljes koltsége (influenszerek, videok, reklamidd, stb.).
Viszont a rendelkezésre allé adatokbol egy becsiilt ROI mutatot tudunk szdmolni, példaul
a bruttd nyereség és marketingkoltség aranyaként, ami egy durva, de sok esetben elfogadott
megkozelités: (Frangieh, Ahmad, & Sondos, 2024)
Kozelité ROI szamitas (Q1 FY18)

o Marketingkoltség (Demand Creation Expense): 855 millio USD

e Netto nyereség (Net Income): 950 millio USD

950
Q1FY18 (ROI) = 355 x 100% = 111%

Ez azt jelenti, hogy minden 1 USD marketingkoltségre kb. 1,11 USD nyereség jutott, azaz
a becsiilt ROI 111% kortil lehet.
Kozelité ROI szamitas (Q2 FY18)

e Marketingkoltség (Demand Creation Expense): 877 millio USD

e Netté nyereség (Net Income): 767 milli6 USD

767
Q2 FY18 (ROI) = 377 x 100% = 87%

Ez a becslés azt jelenti, hogy minden 1 USD marketingkoltségre kb. 0,87 USD veszteség
jutott, azaz a becsiilt ROI 87% kortil lehet.
Kozelitéo ROI szamitas (Q3 FY18)

e Marketingkoltség (Demand Creation Expense): 862 millio6 USD

e Netté nyereség (Net Income): 921 milli6 USD

921
Q3 FY18 (ROI) = 362 x 100% = 107%

Ez a becslés azt jelenti, hogy minden 1 USD marketingkoltségre kb. 1,07 USD nyereség
jutott, azaz a becsiilt ROI 107% koriil lehet.
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Kozelité ROI szamitas (Q4 FY18)
e Marketingkoltség (Demand Creation Expense): 983 milli6 USD
e Netto nyereség (Net Income): 1137 millio USD

1183
Q4 FY18 (ROI) = = x 100% = 116%

Ez a durva becslés azt jelenti, hogy minden 1 USD marketingkoltségre kb. 1,16 USD

nyereség jutott, azaz a becsiilt ROI 116% kortil lehet.
Fontos: ezek nem kampanyszintii ROI, hanem egy egész negyedévre vetitett, egyszerisitett,
elméleti arany. (Nike, 2025) (Budzak, 2022)

ROI

111,11% 115,67%

106,87%
87,46%

2018 1.NEGYEDEV 2018 2.NEGYEDEV 2018 3.NEGYEDEV 2018 4.NEGYEDEV

6. dbra Nike ROI mérése (sajat szerkesztés) (Nike, 2025)
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9. OSSZEFOGLALAS

A szakdolgozat a sportmarketing jelentdségét, elméleti alapjait és gyakorlati
célja, hogy bemutassa, a sportmarketing elméleti alapjait és eszkozeit egy piacvezetd cég
mukodésében, valamint, hogy milyen stratégidkkal érhetd el hosszu tavl piaci jelenlét. A
dolgozatban emlitést nyert a sportok marketingben betdltott szerepe, mint a sportmarketing és
a sportok altal torténd marketing. A sportmarketing fejlédése a sportipar novekedésével
parhuzamosan zajlott, és a marketing egyik legnagyobb jelentéséggel bird agazattava néte ki
magat. A Nike példaja is mutatja, hogy a jol célzott és megfeleléen Kkivitelezett
marketingkampanyok, a fogyasztéi igények és magatartds pontos ismerete, valamint az
innovativ termékfejlesztés kulcsfontossaguak a piaci sikerhez. A dolgozat részletesen targyalja
a sportmarketing eszkoztarat, valamint a marketinggel szembeni eltéréseket, mint a
sportmarketingben 1étrejott SP modell. A vasarloi magatartds ismeretének fontossaga mellett a
fogyasztok érzelmeire gyakorolt hatas jelentdségét is hangsulyozta a dolgozat. Tovabba a
dolgozat fontos elemét képezik a marketingkampanyok elméleti és gyakorlati Gsszetevoi és
ezen Osszetevok dsszhangja.

A Nike esetében vizsgalatra keriil a véllalat piaci pozicidja, valamint az altala alkalmazott
marketingstratégiak: termékpolitika, ar képzés, promocid és elosztasi csatornak. A vallalat
kiemelked6 omnichannel marketinget folytat, sajat alkalmazasain keresztil kozvetlen
kapcsolatot alakit ki fogyasztoival igy gordiilékennyé téve a vasarlds menetét. A kozosségi
médidban és influenszer marketingben elért eredményei tovabb erdsitik jelenlétét a digitalis
térben. Kiemelt figyelmet kap két sikeres kampéany elemzése is: a,,You can’t stop us” kampany
a pandémia idején adott motivaciot és Osszetartozas-érzést a kdzonségnek, mig a Michael
Nike kampanyok mogott megfeleld marketingterv allt, amit preciz kivitelezéssel kombinaltak,
ami biztos sikert eredményezett. A vallalat sikerének szemléltetésében a 2018-as eredmények
ROI mérése ad tampontot, amik jol tiikrozik a marketingkampanyok eredményességét.

A szakdolgozatban  vizsgalt  kutatasok  eredményei, valamint a  Nike
kampéanyeredményének mérése alapjan megallapithato, hogy a Nike, a marketingkampényait
kiemelkedd szakértelemmel és precizitassal valositja meg. A Nike gyakorlati példai remekiil
alatdmasztottak az elméleti alapokat Véleményem szerint, elhanyagolhatatlan ¢és

megkeriilgetetlen 2025-ben a marketing, ezen beliil a sportmarketing is. Mindennapi életiink
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részét képezi, és a hétkdznapi életben tudat alatt is folyamatosan részesei vagyunk kiilonb6zo

marketingtevékenységeknek.
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A sport és a marketing taldlkozasa nemcsak iizleti, hanem tarsadalmi és kulturalis szempontbol
is egyre nagyobb jelentdséggel bir. Dolgozatomban a sportmarketing vilagat vizsgaltam meg,
kiilonds tekintettel arra, hogy miként valt a Nike — a vilag egyik legismertebb markéja — a
sportipar meghatarozo szerepldjévé, és milyen marketingeszk6zok révén érte el globalis sikerét.
A dolgozat f6 célja annak bemutatasa, hogy a sportmarketing milyen elméleti alapokra épiil,
milyen gyakorlati eszkdzei vannak, és miként alkalmazza ezeket a Nike. A sportmarketing nem
csupan a sporttermékek vagy szolgaltatasok értékesitésérdl szol, hanem egy komplex folyamat,
amelyben a markaépités, a fogyasztéi magatartds elemzése, a kampdanytervezés ¢€s az
érzelmekre hato kommunikécié egyarant kulcsszerepet jatszanak. A dolgozatban kitértem a
marketingmix kiilonb6z6é modelljeire (4P, 7P, 5P), valamint a 4C modell alkalmazasara a sport
teriiletén. Bemutattam, hogy a sportfogyasztds milyen sajatossagokkal bir, és hogyan
befolyésoljak a megfoghatatlan termékek — mint példaul a sportolok vagy sportesemények — a
vasarloi  dontéseket. A Nike példdjan keresztiil részletesen elemeztem a véllalat
mindségre, valamint az érzelmekre haté kommunikaciora. A dolgozat Gjabb fejezeteiben kiilon
figyelmet forditottam a digitalis marketing térnyerésére, az omnichannel stratégia
alkalmazasara, valamint a kozosségi média és influenszerek szerepére a markaépitésben. A
Nike alkalmazasai —mint az SNKRS ¢és a Nike Run Club — lehetdséget teremtenek az interaktiv,
személyre szabott kapcsolattartasra, ami erdsiti a fogyasztoi elkotelezddést. A mar jol ismert
,Just Do It” szlogen és a hires pipa logo egyszeriiségiikkel, ugyanakkor erdteljes iizenetiikkel a
vilag egyik legértékesebb markajava tették a Nike-t. A dolgozatban elemzést végeztem a

véllalat kampanyair6l, mint példaul a ,,You Can’t Stop Us” és a ,,Jordan” kampanyokrol,
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amelyek nemcsak terméket adnak el, hanem kozdsségi lizenetet is kdzvetitenek. Ezek képesek
voltak reagalni a vilag valtozasaira — példaul a pandémia idején —, vagy egy sportold személyes
markaértékének kihasznalasara. Tovabba kitértem a kampanyok ROI-mérésének fontossagara,
a célcsoport meghatarozas precizitasara, valamint az lizenet diverzitasara is, mely tényezok
egylittesen  biztositottdk a  Nike  marketingtevékenységének  eredményességét.
Témavalasztdsom személyes érdeklodésbol fakadt: gyerekkorom oéta aktivan sportolok, és
mindig is lenyligdzott, hogyan tudnak a sportvallalatok érzelmekre és értékekre épitve nemcsak
termékeket eladni, hanem kozosséget is teremteni. Zarasként megallapithatd, hogy a
sportmarketing napjainkban az egyik legdinamikusabban fejlodé teriilet, amelyben a Nike

példaja jol mutatja, miként lehet egyszerre inspiralni és iizletileg is sikeressé valni.
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