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1. BEVEZETES

»legyik félre, hogy miért keriil egy edzdcipd annyiba, mint egy kisebb kordstarcsai
csaladi haz. Négy és fél milli6 forint. Minden annyit ér, amennyit megadnak érte, ha valaki
megveszi 4,5 millioért, akkor van iizlet, ez a kereskedelem szabalya.” (Részlet - BRFK —

Budapesti Renddr-fokapitanysag Facebook posztja, 2023.03.22.)

A dolgozat nyitoéidézete az idei év egyik legnagyobb sneaker vonatkozasu, hazai
médiafigyelmet kapo bilinligyi eseményének vélhetden zardakkordjaként értelmezhetd, amit a
Budapesti Renddr-fokapitanysag tett kozz¢ Facebook oldalan.

Habar a példa erdsen szélsdséges, mégis szemléletes, bemutatja azokat a trendeket, amik a

sportcipOk piacat jellemzik.

Az elmult évtizedek soran a sportcipékbdl, mint funkciondlis termékekbdl, szdmos marketing
tényez6 befolyasaval kultusz, illetve statusz termékekké valtak egyes modellek, amelyeket a
vallalatok portf6lidjuk élére tudnak tlizni.

Természetesen az ipardg megmaradt az eredeti, funkcionalis célok kielégitését célzd vonalon,
azonban ezek a felkapott kultusz-, és slagertermékek azok, amik befolyasoljak egy-egy marka
Az agazat elénye, hogy sportcipokre szinte mindenkinek sziiksége lehet, kortdl, nemtdl,
lakhelytdl fliggetlentiil.

Ezeket a sportcipoket az amerikai angolban sneakernek nevezik, a brit angolban trainernek.
Globalis szinten az amerikai megnevezés terjedt el, ami az elmult években mar a hazai
keresked6k kommunikaciojaban is meghonosodott. Mi tébb, a kdznyelvben is egyre tobben

hivatkoznak sneakerként a sportcipdkre.

Sneaker: ,,Szé szerint surran6. 100 évvel ezeldtt a gumitalp tomeggyartdsa komoly
innovacionak szamitott a kopogo talpak és sarkak utan. A sneaker olyan sportcipd, ami a futds
¢s a kosarlabda sportok farvizén néve a hip-hop kultara révén évtizedekkel ezel6tt az USA-ban

utcai viseletté és gylijtok kultikus targyava valt.” (Trunk, 2017: p3)

Sneaker: ,,Olyan konnyli és kényelmes cipd, ami alkalmas sportolasra.” (Cambridge

Dictionary)



Osszefoglalva a sneaker, mint fogalom igy magyardzhat6: az edz6cip modern szinoniméja,
ami a fogyasztd személyétdl fliggden funkcionalis haszndlati targytol kezdve presztizs-, illetve
kultusztargy is lehet.

A sneakerek par évtized leforgasa alatt hasznélati targyakbol komoly presztizsértékkel
rendelkezd, kulturalis fogyasztasi cikkekké valtak, igy vizsgalatuk, kutatdsuk relevans. Olyan
rajongas Ovezi ezeket a sportcipdket, amit kevés targy tud kivaltani a fogyasztokbol. Egyes
sneakerek presztizsértéke a fiatalok korében a mobiltelefonok, vagy az autdk szintjével
vetekszik, hasonlé jelentéssel bir egy Jordan 1, mint egy ij iPhone, vagy BMW. Epp emiatt
érdemes vizsgéalni a sneakerkultirdt, hogy milyen indokok emelhették ki a sneakereket a

funkcionalis fogyasztasi targyak koziil.



2. KUTATASI CELOK, MODSZEREK

Kutatdsom kozéppontjaban a fogyasztok allnak. A mélyinterjuk keretében pedig nem az
atlagfogyasztokat, hanem igazi sneakerrajongokat, azaz ,,sneakerheadeket” kértem meg arra,
hogy osszak meg velem gondolataikat a sneakervildgot ural6 aktudlis trendekrdl, a hazai kulttira
helyzetérél, és sneakerfogyasztasi szokasaikrol. Igy adatgytijtésem elsddleges forrisa a
mélyinterjuk voltak, amiket sneakerrajongokkal készitettem.

Feltételezésem szerint a szubkultura elmozdult a mainstream irdnyaba, koszonhetden a
sneakerek vilagat és a divatot uraldé mikrotrendeknek, illetve a fiatalabb generaciok
megvaltozott fogyasztasi szokasainak. Kutatdsom f6 célkitlizése, hogy ezen felvetésemet
igazolni tudjam, egytttal feltarjam ennek lehetséges okait. Ezt pedig nem csak az altalam
tapasztaltak alapjan szerettem volna aldtdmasztani, hanem erre szakirodalmi magyarazatot
talalni, illetve fogyasztoi visszajelzéseket is kapni.

Korabbi kutatdsom eredményeire timaszkodva, a hazai sneakerrajongdk 75%-a a Z generaciod
képviselSje. (Fazekas, 2019) Igy a primer adatgyiijtés soran figyelmemet elsésorban a Z
generaci6 felé forditottam, de igyekeztem az Y generacidt is belevonni.

Habar a sneakerek évtizedek ota ,,koztiink jarnak”, szakirodalmuk nem jelentds, igy a témaban
kevés szakmai forras all rendelkezésre. Emiatt a szakirodalmi hattér soran a klasszikus
kapcsolodd marketingteriiletekre fokuszaltam, és ahol lehet, ott a sneakervilagbol szarmazo
példakkal szemléltettem az adott jelenségeket.

Tekintettel arra, hogy magam is nagy rajongdja és résztvevdje vagyok a sneakerkultiranak,
dolgozatom soran szdmos esetben timaszkodok sajat empirikus tapasztalataimra, amit az elmult
évek sordn gylijtottem eseményeken valo részvételekkel, illetve a sneakervildg hireinek napi

szintll kovetésével.

Mélyinterju

Interjoalanyaim kivalasztasa sordn egy szlrdfeltétel lett meghatarozva. Kizardlag
sneakerheadek legyenek a megkérdezettek, tehat olyan személyek, akik nem csak fogyasztoi a
sneakereknek, hanem aktiv tagjai, kovetdi a kultiranak, rajongoi a sneakereknek. Az alanyok

elsdsorban a Z generacid tagjai koziil keriiltek ki (4-en), az Y generaciobdl 1 £6. Az arany



kialakitasa a 2019-es kutatas eredményein nyugszik, hogy azzal kozel megegyezd szamban
képviseltessék magukat a generaciok.

A megkérdezés madja félig strukturalt interji keretében tortént. Szamos témakort koriil jartam,
amikbdl kivélasztottam a leginkdbb relevans ¢és aktudlis kérdéseket, ezekbdl pedig
interjuvazlatot alkottam. Ezen vazlat mentén haladtunk végig az interjuk soran, kdtetlen
stilusban. Ennek kdszonhetden az interjualanyok gyakran rakapcsolodva egy kérdésre mar elore
megvalaszoltak egy masikat, ezaltal sokkal gordiilékenyebbé és szinesebbé téve a megkérdezési
folyamatot.

A kérdések kozott szerepeltek nyitott és zart kérdések. A résztvevoket tobb izben kértem, hogy
vélaszaikhoz tarsitsanak személyes tapasztalatokat, torténeteket, amennyiben lehetdségiik van
ra. Az interjuk folyaman projektiv technikdk is alkalmazéasra keriiltek (megszemélyesités,
kiegészités).

Az interjuk személyes ¢és digitalis formaban keriiltek lebonyolitasra, beleegyezés mellett

elektronikus hangfelvevo eszkoz segitségével keriiltek rogzitésre.



1. tablazat: Interjuialanyok adatai

Hany par Sneaker
, 1 s Kedvenc
Kor | Foglalkozas | Telepiiléstipus | sneakerrel vasarlas .
) . marka
rendelkezik? | gyakorisdga
tanulo,
David 24 részallast varos 50 1 havonta Nike
munkavallalo
Laura 23 tanulo kozség 32 3 havonta Nike
Gébor 37 fBalldsa | g dros 42 2havonta | Nike
munkavallalo
tanulo,
Janos 22 féallasa varos 30 félhavonta Jordan
munkavallalo
Bélint 25 véllalkozo kozség 51 2 havonta Nike

forrés: sajat szerkesztés, mélyinterjuk alapjan

Megfigyelés

A kérdésfeltevés kozponti eleme a sneakerhordas mainstreammé, ,,tomeggé” valasa. Ennek a
vizsgalatdhoz terepmunkaként a megfigyelést valasztottam. Népszerli budapesti plazakban,
(ahol a leginkabb érintett generaciok megfordulnak) toltottem el egyhelyben, atlagosan 15-20
percet, és feljegyeztem az elhaladdo emberek szamat, koziilik hanyan és milyen sneakert
hordanak, illetve korosztalyukat.

Az adatgytijtés hétkoznap délutdnokon munka-, és iskolaidd utdn tortént, hogy ne legyenek a

kiilonbzd generaciok reprezentaltsagaban sz¢lsOséges eltérések.

Szekunder kutatas

Sneakerekkel kapcsolatos szakirodalom alacsony szamban all rendelkezésre, igy az elméleti
hattér leirasa soran elsdsorban a marketing szakirodalom lett alapul véve, ami kiegészitésre
kertilt relevans példakkal.

A példak a piacvezetd vallalatok, tehat a Nike ¢€s az Adidas esetein keresztiil szemléltetik az
elméleti hattér és a valos gyakorlatok osszefonodasat. Az ipardg helyzete, a vezetd vallalatok
stratégidja, illetve a sneakervilag aktualitasai a marketing szakirodalom feldolgozasa mellett
keriil bemutatasra.

A bevezetés és a kutatdsi modszerek ismertetése sordn is tobbszor emlitésre keriiltek a

generaciok, fokuszban a Z-vel és az Y-nal. Emiatt elsdként szeretném ismertetni ezeknek a



generacioknak a jellemzdit, illetve azt, miért fontos a fogyasztokat kiilon korcsoportonként
megcélozni.

Ebben a folyamatban fontos szerep harul a markékra, amik pedig 6nmagukban a sneakervilag
mozgatorugoi. Egyes markaknak sikeriilt olyan nevet szereznie az elmult évtizedek folyaman,
hogy bizonyos termékeikre kulturalis fogyasztdsi cikk formdjaban tekintenek a rajongok,
befekteték. Igy a kovetkezSkben bemutatasra keriilnek a markak alapvetd jellemzdi, illetve a

kulturafogyasztas kapcsolodésa a sneakerek vildgdhoz.



3. GENERACIOS MARKETING

,»A generaciokat a kozds tapasztalatok, ¢letélmények, végsd soron a kozos értékek flizik
Ossze. Az Osszekapcsolodas laza szali, de meghataroz6. Laza szali, mert annyi életsors,
fogyasztasi-vasarlasi dontés mutatkozik meg egy-egy generacid esetében, hogy ezeket
rendkiviil nehéz egységesnek tekinteni. Mégis van egy meghatarozo6 vonulat az értékek, a kozos
¢lmények mentén, amely lehetdséget teremt arra, hogy 6sszekapcsoljuk ezeket a dontéseket, és
azt allitsuk, hogy a generaciok kozott kiilonbségek vannak, és egyben a generacidokon beliil
fellelhetd azonossagok keretezik az odatartozé emberek dontéseit.” (Tordcsik, 2016)

Az egymast megel6zd generaciok mindig is ambivalens mddon alltak az dket kdvetd, ujabb
generaciok felé. (Tordcsik, 2016)

Eppen emiatt a vallalatoknak figyelmesen kell kivalasztaniuk, milyen kommunikéciés
eszkozokkel szeretnék elérni fogyasztoikat. Hiszen, amelyik mod miikddhet az egyik generaciod
esetében, az nem garantdlt, hogy miikodik egy masik generacid esetében, mi tobb, akar

ellenszenvet is valthat ki a fogyasztok kozott a vallalattal szemben.

,Ha a tarsadalmakat, azoknak sajatos problémait, jellemzdit, egyedi vonasait probaljuk meg
leirni, akkor egy ,,egyszerii” alapelvet kdvethetlink. Ez az alapelv pedig a sziiletési korcsoportok
szerinti, kohorszonkénti Osszehasonlitds. Ezek pedig érzékelhetden eltérd magatartast

csoportok 1étrejottét eredményezik.” (Tordcsik, 2016)

Jelenleg az alabbi generaciokat kiilonboztetjiik meg mai tarsadalmunkban:
e Veteranok / Csendes generacid — 1925 és 1945 kozott sziiletettek
e Baby boom generacio — 1946 és 1964 kozott sziiletettek
e X generacio — 1965 és 1978 kozott sziiletettek
e Y generacio — 1979 és 1994 kozott sziiletettek
e Z generacio — 1995 és 2011 kozott sziiletettek
e Alfa generéacio — 2012 utan sziiletettek

(Keller és Kotler (2016), beresfordresearch.com alapjan)

2000-ben, Howe ¢és Strauss kutatasuk soran arra jutott, hogy harom {6 tényez6 emelhetd ki,
amelyek az életkornal is alkalmasabban definidlhatjdk a generaciokat. Mindennek ellenére
megjegyzendd, a meghatarozott tényezok is erds Osszefiiggésben allnak az életkorral, vagyis

kohorszélményekhez kdtddnek:



. Eszlelt tagsag — a tagsag egyén altali észlelése, ami kamaszkorba 1épéssel indul és
felnéttkorra teljesedik ki;

. Ko6z6s hiedelmek, viselkedés — maganélettel, karrierrel, csaldddal, wvallassal és
politikaval, a minket koriilvevé kdrnyezettel szembeni attitlidok és a viselkedés (egészséghez,
munkéahoz, hazassaghoz kapcsolodo dontések), amelyek az adott generacio sajatos jellemzoi;

. Torténelemben elfoglalt k6zos hely — a torténelmi trendeket meghatarozo fordulopontok
¢s a jelentdés események (példaul a rendszervaltds) amelyek az adott generdciot a
legmeghatarozobb éveikben, azaz kamaszkorban vagy fiatal felnéttkorban érintik. (Tordcsik,

2016)

,»Qyakran felmeriil6 és nehezen elvethetd kritika a generacids marketing alkalmazasanal, hogy
mi van azokkal az emberekkel, azok értékeivel, azok kohorszélményeivel, akik éppen atlépik a
generacids hatart, vagy éppen kozelitik, de még nem 1épték at. Ezek az ,,atmeneti” csoportok
magukon viselik mindkét generacio jegyeit, kiilon kezelésiik azonban mégsem lehetséges, mert

maga a gondolkodas 1ényege nem teszi ezt lehetéveé.” (Tordcesik, 2016)

A késébbiekben azonban ennek vizsgalata megfontolando lehet, hiszen a legifjabb generaciok,
azaz a Z és Alfa generacio tagjai olyan tempoban fejlddd vilagban élnek, annyi ) impulzus éri
oket, amire korabban egy generaci6 esetében sem volt még példa. Sokkal gyorsabban valtozo
trendek befolyasoljak a mindennapi életiinket, az informacidé egyre gyorsabban és egyre
szabadabban aramlik, sosem volt még ilyen konnyii ekkora tudas birtokaba jutni. Szdmos
esetben, egy adott generacio két valtopontjanak kdrnyékén sziiletett egyén ,,ra se ismer” a sajat

crer

Onmagat azonositani.

3.1.  Sneakerek és generaciok

Osszességében sportcipdket korosztilyra valo tekintettdl fiiggetleniil hordanak a fogyasztok.
Tehetik ezt szabadidds célzattal, a hétkdznapi viseletlikhoz, kényelmi indokokbol, vagy akar az
innovacio iranti rajongasuk kifejezéséiil.

Tekintve, hogy a sneakerek irdnti rajongéas kortol fiiggetlen lehet, azonban mégis talan a

fiatalabb generaciok korében a legnépszeriibbek, fontosnak tartom részletesebben ismertetni



azoknak a generacioknak a jellemzdit, akikre leginkabb jellemz6 a sneakerek vasarlasa, hogy
megérthessiik motivacioikat a fogyasztas terén.

A hazai sneakerkultura magjat elsdsorban az Y és Z generaci6 tagjai alkotjak, 6k vesznek részt
a sneaker tematikdji rendezvények, aktiv tagjai a tematikus online platformoknak.

Ok a sneakerekre mint onkifejez6 eszkozként, vagy akar befektetésként tekintenek, tehat erds

a kultusz, illetve statusz célzatu fogyasztasuk az iparagon beliil.

3.2. Y és Z generaciok jellemzdi

Az'Y generacio tagjainak jellemzoi:
*  1970-es évek végétdl az 1990-es évek kozepéig sziiletettek
* Mar a modern technoldgiakkal néttek fel
* Fontos szamukra a marka, és az éltala hordozott iizenet, akarcsak az ar-érték arany
* Fontos szamukra a fenntarthatdsag
* Digitalis marketing jelentdsége, relevans szamukra az influencer marketing, valamint
masok véleményére is adnak (Tordesik, 2016)
A Z generacio tagjai:
*  1990-es évek kozepétdl a 2010-es évek elejéig sziiletettek
»  Eletiik szerves részét képezi a digitélis vilag
* Magas koltési hajlandosaggal rendelkeznek
* Fontos masok véleménye szdmukra (kozosségi média, influencer marketing,
értékelések online értékesitési platformokon)
* Egyediség igénye
* Trendek gyors valtozésa, és ennek lekdvetése
* Fontos szdmukra a fenntarthatdsag, tudatossag, akarcsak az élmények gytiijtése és a

markak tizenete, amit azok képviselnek (Tordcsik, 2016)

AzY, és az annal korabbi generaciokhoz képest a Z generacio tagjai egy sokkal dinamikusabb
vilagba, minden eddiginél gyorsabban valtoz6é kornyezetben ndnek fel, igy szamukra a

,bizonytalansag kora” (Tordcsik, 2016) jutott.

A Z generacio gyerekkora és felndtté valasuk ideje alatt olyan események valtak akar

hétkdznapossa, mint a terrortdmaddsok, természeti katasztrofdk és a megszokottdl tartdsan



eltérd iddjaras, vagy olyan rég nem tapasztalt események, mint a hdboruik, jarvanyok, gazdasagi

valsagok. (Tordcsik, 2016)

Fiatalsdguk ellenére mar tudatosult benniik, hogy a vildg valtozdson megy at, és kozel sem
biztos, hogy mindig olyan békés és boldog hely lesz, mint amilyennek képzelték, megismerték,
ezért nagy valdsziniiséggel inkabb realista szemlélettel fognak rendelkezni idésebb korukra.
Hatassal van szocializaciojukra a recesszio is, a sajat boriikon érzik meg példaul, amikor sziileik
munka nélkiil maradnak, ily mdédon csokkenhet az 6 életszinvonaluk is. Ezaltal pénziigyileg
vélhetden megfontoltabbakka valnak, beallitottsaguk pedig mindinkabb értékkdzpontu.
(Torécesik, 2016)

A globalizacié meghatarozza a mindennapjaikat. Ugy nének fel, hogy a vilig masik végén é16
gyerekekkel jatszanak online, és idegen orszagokat ismerhetnek meg a televiziobol. Ez nem
csak azt jelenti, hogy kozel keriilnek mas népekhez, de nagy hatassal lesz a kultarak, tradiciok
¢s értékek alakuldséara, 0sszeolvasztasara is. (Torécsik, 2016) Habar ez inkébb a Z generacid

tagjaira igaz, az Y generacio képviseldit is egyre jobban érinti a globalizacid hatasai.

A generacios kiilonbségek mar a gyerekkor soran megmutatkoznak. A Z generacio tagjai szinte
mindig be vannak kapcsolva, 6k az internet, a mobilkommunikéici6 és a folyamatos
Osszekapcsolhatosag vilagaba sziilettek mar. Amig az Y generaci6 jatékai inkabb praktikusak
¢s oktato jellegliek voltak, a Z generacio tagjai viszont mar olyan kiityiikkel kotik le magukat,
mint a szamitoégépes jatékok, mobiltelefonok. (Tordcsik, 2016)

A Z generacid tagjai olyan virtualis tapasztalatokra tesznek szert az online vilagban barangolva,
amelyek a valo vilagban eldszor elérhetetlenek a szamukra. Ilyenek lehetnek a virtudlis
randevuk, tizletet tudnak kiépiteni, ebbdl pénzt keresni, uj embereket megismerni a vilag masik
felérdl, és megtanulni fogyasztova valni. Mire a Z generacio elég idds lesz ahhoz, hogy ezeket
mind megtegye a vald vildgban is, rengeteg gyakorlatot szereznek addigra a virtualis térben.
(Torocesik, 2016) Pontosan emiatt kiemelt a szerepe az online térben torténd megjelenésének a
vallalatoknak, hiszen a Z generacio tagjait itt érik el a legkonnyebben, raadasul ezt az online
jelenlétet mar az Y generacid tagjai is elvarjak a vallalatoktol.

Amig az Y generacio sokkal inkabb tarsasagibb, addig a Z generdcidé tagjai inkabb
individualistak és fiiggetlenségre torekednek. Fontos lesz szdmukra az onmarkazas, és a hirnév

ezaltal sokkal elérhetobbé valik a szamukra. (Tordcsik, 2016)
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3.3.  Fogyasztas tipusai

»A fogyasztds vizsgalata a termékeket, szolgéltatisokat ténylegesen felhasznalok
magatartdsanak elemzését jelenti, amely mas lehet a vasarlok magatartasahoz képest, hiszen
ezek a szerepkorok nem esnek feltétleniil egybe, vagyis fogyaszthatunk gy is, hogy nem mi
vasaroltunk, illetve vasarolhatunk gy, hogy nem mi fogyasztunk. A fogyasztasunk két alapvetd
kategoriaban irhato le:

e a funkcionalis fogyasztas,

o A funkcionalis fogyasztds racionalis, kornyezetlink szdmara érthetd, hiszen
az adott tarsadalmi viszonyokban -elfogadott, hétkdznapi termékeket
vasarolunk, amik valamilyen felmeriild probléma megoldasat, sziikséglet
kielégitését szolgaljak. ,,A fogyaszto ,,low involvement” (alacsony érzelmi
képességében van, nem az élménytartalom biztositasaban.” (Tordcsik,2011,
p.105)

o Az igy vasarolt termék esetében a csomagolds mindsége elhanyagolhato,
altalaban a hangsuly a véalasztds sordn a kedvezd arfekvésen, illetve a
hasznosithatésagon van.

o Jelen esetben arrdl a kategoriardl beszéliink, amikor sportcip6t a fogyasztd
funkcionalis szempontok szerint valaszt, igy a hangstly arra helyezddik,
hogy egy kényelmes labbelihez jusson, amit szivesen visel szabadidds
tevékenység, vagy a hétkdznapok soran.

e az emocionalis, érzelmi alapu fogyasztds, amely két alapveté motivacidval
magyarazhat6 csoportra bonthato,

o Az emociondlis tolteti fogyasztasnak két tovabbi fajtaja van, ezek az

onmegnyugtato fogyasztas, valamint az onkifejezd fogyasztas.
Ez a fajta fogyasztasi tipus nehezebben magyarazhatd, hiszen nem mindig
indokolt. El6fordulhat, hogy a megvasarolt termék nem feltétlen sziikséges
vagy logikus, valamint az is, hogy egy adott marka altal hordozott iizenettel
akarunk azonosulni, ezaltal jobban kifejezni 6nmagunkat. Két f6 motivacio
huzoédhat meg mogotte, egyik az Onmegnyugtatds, masik pedig az
onkifejezés. (Tordesik, 2011)

e az dnmegnyugtatd fogyasztasra
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o ,Az dnmegnyugtatd fogyasztds esetén a termék azzal tolti be funkcidjat,

hogy érzelmeket valt ki a fogyasztojabol.” (Tordesik, 2011, p.107)
e az Onkifejezd fogyasztasra.”

o ,Az onkifejezd fogyasztassal az a célunk, hogy a termék — funkcidjanak
betdltése mellett — a szlikebb-tdgabb szocidlis kornyezetre hatast
gyakoroljon ugy, hogy kifejezze személyiségiinket, és pozitiv képet hivjon
eld rolunk a szemlélében.” (Tordcesik, 2011, p.108)

(Rekettye, Tordcsik, Hetesi, 2022)

Az emocionalis fogyasztasi kategéria fedi le az 0j trendeket, amik a sportcipdk piacan
domindlnak. Hiszen funkciondlis szempontbol nem mondhatoé indokoltnak, hogy egy adott
sportcipd modellbdl valaki akéar 10 kiilonbdz0 szinti darabot is birtokoljon. Ahogy az sem, hogy
elérhetek ar-érték aranyban jobb mindségli (kényelem, anyaghasznalat) termékek, mégis egy
konkrét, rosszabb paraméterekkel rendelkezé modell mellett dont a fogyaszto, csak azért, mert

aktualisan az a divatos.

,, T0k jo hobbi, de halal felesleges 30-40 par cipdt tartani a polcon, azért, hogy igy egy évben
2-3-szor a labadra huzd.” - Gébor

A sneakerek esetén megemlitendd fogyasztasi tipus a statuszfogyasztds is, sokan ezeket a
sportcipoket el6keld anyagi helyzetiik vagy tarsadalmi pozicidjuk kifejezésére hasznaljak
manapsag. Ez nem a sneakerek fogyasztasanak sajatossaga, tarsadalmi berendezkedésiink része
mindinkabb. Ez 0sztonzi a fogyasztot arra, hogy ne csak az alapvetd sziikségleteit elégitse ki
fogyasztasaval, hanem kapcsolataira, elismerésre torekvd igényeit magas anyag- ¢&s
energiaigényl fogyasztasi cikkekkel helyettesitse. (Gébert, 2023)

Ezzel pedig szoros kapcsolatban all a luxuscikkek fogyasztasa is. Napjainkra megvaltozott a
luxus megkdzelitése, divatos lett azt mutogatni, logdkkal, markajelzésekkel hirdetni azt.
Elérhetobbé valt, igy pedig elétérbe keriilt annak szimbolikus jelentése. A modern
luxusfogyasztd jellemz6i kozott szerepel, hogy hamarabb eld tudja teremteni a sziikséges
anyagiakat, jellemzden fiatalabb generdcié képviseldje, az aktudlis divattrendek kovetdje,
mobilisabb, ¢és hajland6 aldozatot hozni a feltiind luxustermék birtoklasa érdekében. (Bauer,
Kolos, 2017) Sneakerek esetében is relevansak a luxusmarkak, hiszen azok kinalataban is
kivétel nélkiil megtalalhatoak az utcai hasznalatra szant sportcipdk. Jelenleg a Balenciaga,

Gucci ¢és Alexander McQueen luxusmarkak sneakerei szamitanak a legnépszeriibbnek a
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sneakerfogyasztok korében. Sok esetben azonban mar atlagos markak cipdi is luxusterméknek
mindsiilhetnek koszonhetéen ritkasaguknak, presztizsértékiiknek és ezekbdl kovetkezden

magas viszonteladoi aruknak.

3.4. Y és Z generaci6 fogyasztasi szokésai

A fiatalabb generdcidokra egyarant jellemzd, hogy nem csak funkcionalisan, hanem
emocionalisan is fogyasztanak. Azonban, amig a Z generacid tagjai magasabb koltési
hajlandosaggal rendelkeznek, az Y generacio tagjai szadmara tovabbra is fontos szerepet jatszik
az ar-érték ardny a vasarlasi dontési folyamatukban.

Mindkét generaciordl elmondhatd, szamukra markak onkifejezé eszkozok, azokat vasaroljak,
amivel azonosulni tudnak, vagy az altaluk kivant csoporthoz vald tartozds érzését tudjak

erdsiteni.

Szintén mindkét korosztily esetében fontos a fenntarthatosag, kornyezettudatossag, igy
elészeretettel keresik azokat a markdkat, amik a zaszldjukra tizték ezeket a célokat, nagyobb a
szocidlis szerepvallalasuk. Ennek pedig az ellentétje is igaz, ha egy vallalat negativ lizenetet

hordoz, az elijesztheti a fiatal fogyasztokat a vasarlastol. (forbes.com)

A vallalatok szamara kulcsfontossagu, hogy az online vilagban aktivan és konzisztensen jelen
legyenek a kiilonboz6 kdzosségi média platformok feliiletein. Ez nem ,,ajanlott lehetdségként”
jelenik meg a markak szamara, hanem konkrét fogyasztoi elvaras. El6térbe keriilt az internetes
vasarlas, erre pedig a webshopokon tul a kozdsségi média platformokba agyazott vasarlasi
feliiletek is lehetdséget nyujtanak. Ezen opcio elsdsorban a Z generacio tagjai kozott népszerd.
(businessnewsdaily.com)

Hétkoznapi életiink szerves része lett az internet, a k6zosségi média, a teljes online tér. Képeket,
zenéket, tartalmakat osztunk meg a kozdsségi médidban, vasarolni is egyszeriibb bizonyos
termékek esetében online, mint egy fizikai boltban. Online beszélgetiink, 0-24 ,,be vagyunk
kapcsolva”. Mindenki, aki aktivan hasznalja ezeket a platformokat egy erds, elemezhetd

digitalis labnyommal rendelkezik.

A vallalatoknak épp ezért oly fontos lekodvetniiik az aktualisan népszerti platformokat, és azok

trendjeit, illetve tisztaban lenni azzal, melyik korcsoportot szeretnék megcélozni. Barmennyire
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is mutatkoznak hasonlésagok az Y és Z generacio6 fogyasztasi szokasaiban, a hatékony elérésiik
mégis problémat okozhat.

A Z generaci6 tagjai napi rendszerességgel hasznéljak a YouTube, Instagram, Snapchat és
TikTok feliileteit. Az Y generacié tagjai heti rendszerességgel hasznaljdk az Instagram,

Facebook, YouTube, TikTok feliileteit. (indigital.rs)
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Markaoldalon a hangstlynak azon kell lennie, hogy kiken keresztiil hirdetik a termékeiket,
kikkel azonositjak azt a fogyasztok. Célcsoporttol fiiggéen érdemes olyan személyeket
valasztani, akik hitelesen tudjak képviselni a markat és hirdetni az iizenetet, amit hordoz.
Kedvelt zenészekkel rovidtavi egyiittmiikodések is elonyodsek lehetnek, ugyanis a baratok
véleménye mellett a zenészek rendelkeznek a kozszereplok koziil a legnagyobb rahatassal a

fogyasztokra, ha vasarlasi dontésrdl van szo. (Fazekas, 2019)

Osszességében elmondhato, hogy bar az Y és Z generaci6 tagjai se idSben, se fogyasztasi
szokéasokban nem allnak olyan tavol egymastdl, hiszen 6k mar nem a klasszikus marketing
eszk6zokon keresztiil érhetdek el. Viszont mégis két kiilon vilagrol beszéliink, a latszolag kdzos
pontnak hat6 kozosségi média fogyasztasi szokasaik is eltérdek, ahol a legjobban elérhetik dket
a vallalatok.

Akar a hétkdznapi fogyasztasi cikkek esetén, akar divat, 61t6zkodés terén dnkifejezd eszkdzként
szolgalnak mindkét kiemelt generacio szamara a markak. Epp ezért elengedhetetlen, hogy a
vallalatok megfeleléen menedzseljék markaikat, kommunikacidjuk konzisztens legyen, hogy

az adott generacids fogyasztod konstans azonosulni tudjon a marka iizenetével.
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4. MARKAK

A marka azon tulajdonsagok (fizikai és szimbolikus) Osszessége, ami altal egy termék
vagy szolgaltatas azonosithatd annak eléallitdjaval, illetve elkiilonithetd mas termékektol,

szolgaltatasoktol. Ezen feliil pedig az el6allito értékeinek képviselésére szolgal.

,egy markanak olyan tulajdonsagokkal kell rendelkeznie, ami kozel all az alapveto

érdeklodésemhez” - Laura

A masik oldalt tekintve, a fogyasztok gyakran teljesen azonosulnak kedvenc markaikkal, idérdl
iddre ugy is érezhetik, 6k maguk jobban képviselik az adott markat mintsem a vallalat, ilyen
teri elégedetlenségiiknek pedig hangot is adhatnak (termékek kivondsa, vagy forgalomba

torténd visszahozatala terén példaul). (Bauer, Kolos, 2017)

A marka létrehozasa hosszl és Osszetett folyamat. Mar a legelsd 1épése kulcsfontossagu,
mégpedig, hogy milyen markanevet valasztanak. Fontos, hogy konnyen megjegyezhetd legyen
¢és jol hangozzon, kiilfoldre torténd terjeszkedés esetén pedig kiejtése ne okozzon nehéz
feladatot mas nyelven sem. Meg kell allapitani a f6 termékjellemzdket, amik megfelelnek a
célcsoport elvarasainak. Elengedhetetlen a hatékony kommunikacid, amivel eljuttatjdk a
fogyasztd iranyaba azt az lizenetet, ami a marka elényeit és f6 értékeit tartalmazza. Ha ezek
sikeresen eljutottak a fogyasztohoz, akkor kialakul benne a markaismertség. Ezt kovetden pedig
a markaasszociacio, ami meghatarozza a fogyaszté markéhoz fiz6d6 viszonyat, aminek pedig

kovetkez6 1épeséfoka a markaszemélyiség kialakulasa. (Kopcsay, 2016)
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A markazas fogyasztdi ¢és vallalati oldalon is szamos eldnyt biztositanak Osszetett

hatdsmechanizmusaik révén. Ezen elonyoket kivaloan szemlélteti a 2. tdblazat:

2. tdblazat: A markazas fogyasztoi és vallalati elonyei

Kinalt elonyok Fogyasztok szamara Villalatok szamara
Magasabb ar
Funkciondlis Biztos mindség Jobb tervezhetdség
Megszokott hasznalat Szegmentacio lehetdsége

Marketingakciok tdmogatasa

Kisebb kockazat Fogyaszt6i bizalom
Erzelmi Konnyebb valasztas Befektetdi bizalom
Erzelmi azonosulas és élmény Munkatarsak elégedettsége

forras: Bauer Andras, Kolos Krisztina: Markamenedzsment (2017)

A markanak koszonhetden tehat a fogyasztokra raciondlis érvek is hatnak, ugy, mint a
megszokott biztos mindség, ami dsszekapcsolodik az érzelmi hatasokkal, hogy nem kell félniiik
attol, hogy az 1j termék bevaltja-e a hozza flizott reményeket. Ez viszont komoly feleldsség is
a vallalat szdmara, hiszen az egyszer mar megtapasztalt mindséget fenn kell tartani a bizalom
megbrzése érdekében. Igy a kivalasztasi folyamat is konnyebb a fogyaszté szdmara, ha pedig
azonosulni is tud a markaval, az egy kiilon pozitiv érzelmi toltettel szolgal.

Villalati szemszogbdl nézve pedig a markanak kdszonhetden akar magasabb ar is elkérhetd az
adott termékért, konnyebb a szegmentalas és a kiilonbozd marketingakcidk is konnyebben

tervezhetdek, magasabb fogyasztoi és befektetdi bizalom mellett. (Bauer, Kolos, 2017)

A marka altal kinalt érzelmi elényok kozott felsorakoztathatdak olyan pozitiv, a mai vilagban
kiilonosen felértékelddott tényezok, mint a beilleszkedés eldsegitése, illetve az onértékelés,

onbecsiilés erdsitése a markaval torténd azonosulas eredményeként.

Ahhoz, hogy ezek a pozitiv hatdsok fennmaradjanak, és megtartsdk a fogyasztokat, a
vallalatoknak fontos feladatuk markaik gondozésa, menedzselése. (Bauer, Kolos, 2017)

A markak szerepe soha nem latott szinteken mozog napjainkban, egyes fogyasztok
megszallottjai, atvitt értelemben hivéi lehetnek egy-egy markanak. Az ilyen mély kotodés
esetén, plane, ha ez hobbival, egyéb egyéni preferencidkkal parosul, hajlamosak (kiilsé

szemlélo szamara) akar irracionalis vasarlasi dontéseket hozni. (Bauer, Kolos, 2017)
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Egy modern marka menedzselésének tehat egyik {6 feladata ez, hogy megtalélja az egyensulyt
fogyasztd €s fogyasztd kozott, és az igényekhez igazitva alakitsa ki kinalatat.

A markakommunikécié szerepe pedig szintén felértekel6dott, kdszonhetden az eddig sosem
tapasztalt kommunikacids zajnak, ami koriilvesz minket rekldmok, hirdetések terén is. Emiatt
a vallalat az integralt marketingkommunikacids programjanak megvalositasa sordan a
markakoncepcié alapan kezeli kommunikéciojat és tlizenetét a markaérték fenntartasa
érdekében. (Bauer, Kolos, 2017)

A sneakerek esetében érdemes elkiiloniteni a sneakerheadeket és az atlagfogyasztokat.

A sneakerhead lesz az a fogyasztd, aki megvasarolja a marka legkiilonlegesebb, legdragabb,
presztizs értékkel birdé modelljét, ezt pedig megosztja a kdzosségi médiaban, az utcan hordja a
cipOt, 0ltozkodését a markaval harmonizélva igazitja a cipdjéhez (ezzel drukapcsolas jon 1étre,
a cip6 mellett mar az adott marka textileit is megvasarolja). Ez az a reklam, aminél jobbat nem
is kivanhatna egy cég, hiszen az ,,utca embere” hirdeti a markat, elékeriil a ,,mi mindnyéjan
influencerek vagyunk” frazis. Ok azok az 0jito fogyasztok, akiket kovetnek az atlagfogyasztok,
tolik latjak elészor természetes kozegbdl (nem fizetett rekldm formdjaban) az aktudlis
sneakertrendeket. Sok esetben az atlagfogyasztok akar a limitaltsag, akar az drazas miatt nem a
,,zasz16shajo” modelleket valasztjdk, de a marka presztizsértéke miatt csak mas modellt
vasarolnak, nem gondolkoznak egy masik markabol torténd vasarlason.

A sneakerheadek sok esetben markakozdsséget is alkotnak. Gyakran az utcan, ismeretleniil is
kapcsolddasi pontot jelent, ha meglatnak valakit ugyanolyan markaja, kiilonleges cipdben, amit
megdicsérhetnek, diskurzusba elegyedhetnek annak kapcsan. Ezaltal dsszetartozastudat johet
létre, hogy egy markan keresztiil kapcsolodnak egymashoz, egy kultura részei, rajongoi. A
sneakerek esetén a fizikai boltokban torténd cipdmegjelenés elbtti ,,camp out”-ok pontosan
ilyen kozosségi események voltak, ahol egy marka rajongoi dsszegytiltek, és vartak, hogy szert
tehessenek a leglijabb sneakerre, mikozben osszekovacsolodtak, kozos élményeket gylijtottek.
Villalati szempontbdl ezért is fontos egy erds markak6zosség 1étrehozasa, hiszen az lojalisabb,
kimondottan a marka felé elkotelezett és lojalis ligyfélkort eredményezhet. Tevékenysége
magasabb fokl marketinghatékonysagot szintén eredményezhet, ezaltal kevesebb energiat kell
abba fektetnie a vallalatnak. Markakozosség 1étrehozdsdnak az elényei kozt szerepel, hogy az
a termékfejlesztésekhez elengedhetetlen inspiracid és visszajelzések soha meg nem sziing

forrasava valhat. (Keller, Kotler, 2016)
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5. KULTURALIS JAVAK KERESLETE

Mi lehet az, ami motivalja a sneakerheadeket? Hatnak rajuk is mint mindenkire a trendek,
de kozel sem olyan mértékben, mint az atlagfogyasztokra (kiilondsen a fiatalabb, Z generacios

fogyasztokra).

., van mogotte heritage, van mégotte kultura” — Janos

Szadmukra a sneakerek mint kulturdlis fogyasztasi cikkek jelennek meg, amit azok (akar

mesterségesen generalt, akar organikusan, vagy egy véletlen altal kialakult) torténete ad el.

A kultarafogyasztas értelmezéséhez pedig segitséget nydjtanak a kulturalis javak keresletével

kapcsolatos ismeretek. Alapként szolgalnak a keresletet alakitod tényezok megismerésében és

ezaltal a hatékony keresletbefolyasolashoz is. A kultura-gazdasagtannal foglalkozo6 kotetek a

klasszikus keresletalakitd tényezok mellett kutatjdk a kulturalis keresletet alakitd, csak erre

jellemzd tényezoket is. (Pavluska, 2017)

Ahhoz, hogy megérthessiik, milyen kiilonbségek huzdédnak a hétkdznapi fogyasztis és a

kulturélis javak fogyasztasa kozott, érdemes megvizsgélni a fogyasztasok alapjaként szolgélo

keresletet.

A kozgazdasagtan a kereslet fogalmat az alabbiakban hatdrozza meg: A kereslet egy adott

joszag azon mennyisége, amit a keresleti oldal vizsgdlt szerepldi adott ar

mellett hajlandok és képesek megvasarolni. Vagyis egyrészt igényt formalnak az adott

joszagra, masrészt rendelkeznek a hozzaférés legfontosabb feltételével, a fizetéképességgel.”

(Pavluska, 2017)

Tehat a fogyasztot az egyéni preferenciai befolyasoljak egyrészrdl, hogy mekkora szubjektiv

hasznossagot tulajdonitanak egy adott terméknek. Masrészrdl a fogyasztd rendelkezésre allo

jovedelme, illetve a termék ara. (Pavluska, 2017)

A fogyasztok az egyéni hasznukat szeretnék maximalizalni a meghozott vasarlassal kapcsolatos

dontéseikkel, ezért a kereslet alakuldsat befolyasolhatjak helyettesitd termékek, illetve azok ara

is.

Ezzel szemben a kulturélis keresletnek a befolyéasolo tényezdi az alabbiak szerint épiilnek fel:
o izlés, preferenciak: ezek a fogyasztdi valasztas alapvetd hajtoerdi, amelyek beépitik a

keresleti Osszefliggésekbe az esztétikai, miivészi élményt, a kulturalis javak mindségét;

o gazdasagi tényezdk: a vevdi raforditasokat, koltségeket fejezik ki, ilyen példaul az ér, a

jovedelem, a szabadidd;
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e interperszondlis tényezdk:a kiilonb6zd egyének fogyasztdi magatartdsanak
Osszefliggései; azok a kolcsonhatasok, amelyek azt mutatjak, hogy az egyéni keresletet
masok kereslete hogyan befolyasolja.

(Pavluska, 2017)

5.1. Az izlés és preferencidk szerepe

Az izlés a fogyasztashoz elengedhetetlen, specifikus ismeretek és képességek egylittese. Ahhoz,
hogy a fogyaszto be tudja fogadni és értékelni tudja ezeket a kulturdlis javakat, sziiksége van
egy bizonyos hattérismeretre. Az izlés nem velesziiletett, hanem szerzett, tanult dolog.
(Pavluska, 2017)

Egy atlagfogyasztd szamara egy piros-fehér Jordan 1 sneaker csak egy a sok koziil, mig egy
sneakerrajong6 szamara az egyik legikonikusabb cipd, ami létezhet, mert ismeri annak eredetét
és torténetét.

Az egyén preferenciat pedig a szocializacid6 folyamatai, tarsadalmi kapcsolatok,
referenciacsoportok és kozosségek értékrendjei befolyasoljak.

Onmagaban a kulturafogyasztas is kulcsszereppel bir az izlés és a preferenciak kialakitaséban.
,»Akultirafogyasztasban azonban nemcsak a passziv részvétel, az élmények befogadéasa, hanem
az egyének személyes kulturdlis aktivitasa, a kulturdlis tevékenységekben vald részvétel is

hozzajarul az izlés, a preferencidk formalasahoz.” (Pavluska, 2017)

5.2.  Szabadidd ¢és jovedelem hatasa a kulturalis keresletre

A racionalis vasarléi dontés folyamatdban a dontéshozd a joszdggal kapcsolatosan a sajat
preferenciai alapjan kialakitott szubjektiv értékitéletét veti Ossze a joszaggal kapcsolatban
felmeriilt koltségekkel, aldozatokkal. Kulturalis javak fogyasztdsa sordn raforditasokként
felmeriilnek pénzbeliek és nem pénzbeliek is. (Pavluska, 2017)

A sneaker, mint kulturalis j0szag esetén pénzbeli raforditasként mertil fel a megvasarolt termék
ara, a beszerzéséhez kotddo utazasi vagy szallitasi koltség, vagy esetleges tobbletkiadasok,
amik a f0 termék megvasarlasa mellett felmeriilnek. Ilyen lehet a vasarlasra varakozas soran
elfogyasztott étel-ital, kiegészitd termék vasarlasa (cipdapold termékek, talpbetét, sarokvédo).
A legtobb fogyasztds szabadidds tevékenységnek is mindsiil, azonban a kulturafogyasztas
kiemelten iddigényes. Egy muzeum esetén a tarlat megtekintése mar magéaban tobb 6rat vesz

igénybe, az odajutasrol nem is beszélve, és ugyanez igaz koncertekre, mozikra.
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Sneakerek esetén a mar kordbban emlitett informaciogytjtés is egy rendkiviil iddigényes
folyamat, hogy hol lehet majd megvaséarolni az adott modellt, milyen a méretezése. Ugyanigy
az utazas egy-egy bolthoz. A legkiilonlegesebb (gytijtdi) darabok csak a nagyobb sneaker boltok
kindlataban érhetdek el, ilyen boltok pedig a nagyvarosokra jellemzéek. Felmertilhet a kérdés,
hogy a mai digitélis vilagban milyen elénydkkel jarhat az, hogy valaki személyesen vésarolja
meg ezeket a  cipdket, ¢és nem  online az  otthona  kényelmébdl.
A legtobb online megjelenés globalis, igy ott a vildg minden tajarol versenyt kell futniuk
egymassal a gylijtéknek, mig egy bolti megjelenés esetében csak a lokalis versenytarsakkal kell
megkiizdeni.

Kulturalis javak fogyasztasa esetén a fogyaszto igy nem csak a jovedelmének elkdltésérdl dont,

hanem 6nnoén szabadidejének felhasznalasarol is.

,»A feldldozott szabadidd éarat a kozgazdasagi elemzésekben alapvetden az adott iddre
vonatkoz6 elszalasztott jovedelemmel kozelitik — opportunity cost — igy a magasabb
jovedelmiiek szabadideje dragéabb, a kulturafogyasztasra forditott indirekt koltségilik magasabb.
A fentiekbdl kdvetkezden a jovedelemnovekedés a kulturalis keresletre paradox modon kettds,
ellentétes hatast gyakorol:

e ajovedelemndvekedés egyrészt 0sztonzi a keresletet, ez a kdzvetlen, tiszta jovedelmi
hatas;

e ajovedelemnovekedés relative csokkentheti az iddigényes javak keresletét, és kevésbé
iddigényes javakkal valo helyettesitésre 0sztondz, ami a szabadidd aranak hatasat fejezi
ki.”

(Pavluska, 2017)

5.3. A mindség szerepe

A dontéshozatal ugyan tobb kiilonb6z6 tényezod osszessége, de ezek koziil kiemelkedik amolyan
f6 szempontként a terméktdl elvarhatd hasznossdg (ez az egyéni elvarasokbol és a termék
feltételezhetd teljesitményébdl all 6ssze). Kindlati szemszogbdl a termék észlelhetd mindsége
¢és attributumai hatarozzdk meg. A kulturdlis javak hasznossaga a kulturalis élmény, ami a
fogyasztonak a kulturalis termékkel torténd személyes interakcidja kapcsan létrejovo erds
érzelmi, gondolati és viselkedési reakcioit jeloli. (Pavluska, 2017)

A termék fizikai mindsége is meghataroz6 tényezd a sneakerek terén. Akar innovacios

szempontbol, akar funkciondlisan. Sokan ezért sem valasztanak hamisitott, hasonloénak tiind
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cipdket, mert azok mindségre sem megfeleldek. Ezzel szemben egy jol felépitett, megbizhato

marka akar garancia is tud lenni a fizikai mindségre is.

5.4. Fogyasztoi preferencidk kolcsonos fiiggése

A kultura-gazdasagtani kutatasok alapjan megéllapithatd, hogy a fogyasztok egyéni
preferencidit befolyasolni tudjdk masok is magatartdsukkal, fogyasztasi szokasaikkal,
értekrendjiikkel. Emogott indokként htizodhat az a tény, hogy a javak tapasztalati jellege noveli
a kiilsé forrasbol szarmazo informaciokat a vasarlas folyaman. A fiatalabb generaciok esetében
altalanos példaként lehet hozni, hogy kedvenc zenei eléadojuk stilusa befolyasolja
oltozkodéstiket, stilusukat, vasarloi dontésiiket. (Pavluska, 2017)

Ez a sneakerek esetén hatvanyozottan igaz, hiszen annak ellenére, hogy sportcipdkrol
beszéliink, a legkeresettebb sneaker kollaboraciok nem sportolokhoz, hanem zenészekhez
kotddnek.

Azaltal pedig, hogy egy ilyen cip6t birtokolnak, az dnmegvalositas és kiteljesedés mellett a
kornyezet altali elismerésre is vagynak. Ez pedig konnyen elérhetd az ilyen jellegi kulturalis
fogyasztassal.

A fiatalok pedig gyakran el is varjak egymastdl ezt, hogy hasonloéan trendin, az aktudlis
divatiranyzatok szerint 6ltozkddjenek, kiilonben a ,,kimaradok™ konnyen zaklatas dldozatava
valhatnak.

fgy tehat aki tartozni szeretne csoportokhoz, kozosségekhez, annak tisztaban kell lennie az

aktualis trendekkel, szokasokkal.

,,amikor én megvettem az elsé Jordan cipomet, az egy 13-as Jordan volt, az emberek igy

korbeujjongtak” — David

A fiatalok (Z generacid) és a sneakerek esetén pedig a kulturdlis fogyasztissal gyakran
Osszekapcsolodik a statuszfogyasztas is, hiszen koziilik sokan nem a sneaker kultira miatt
hordjak ezeket a cipdket, hanem a FOMO (Fear of Missing Out — kimaradastol valo félelem)
érzés miatt, hogy ne maradjanak ki valami ,,nagyobbol”, a mendk koz¢é tartozhassanak.

Ezt a jelenséget pedig ez a két hatds magyarazza:

»Nydjhatds (bandwagon effect): az egyéni kereslet a piaci kereslet novekedésével
parhuzamosan nd, az egyén szamadra az az értékes, amit masok fogyasztanak. Ez a magatartas

a kozosségbe valo illeszkedést, a masok preferencidihoz vald igazodast jelenti. A nyajhatés
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kovetkeztében egy termék vagy szolgaltatas reputacios értéke akkor nd, ha minél tobben
fogyasztjak.

Sznobhatds: az egyéni kereslet a piaci kereslet ndvekedésével ellentétesen alakul. Az egyén
kulturédlis fogyasztdsdval nem a csoporthoz tartozast akarja kifejezni, hanem éppen
ellenkezdleg, egyedi, sajatos izlését akarja megmutatni. Kovetkezésképpen az az értékes

szamara, amit masok nem fogyasztanak.” (Petr6, 2000 p: 44.)

A kulturalis kereslet alakulasaban fontos szerepet jatszik maga a kulturélis fogyasztas is, amely
a racionalis addikcio és a fogyasztoi tapasztalatok felhalmozésa révén formalja az izlést és a
preferenciakat. (Pavluska, 2017)

A kulturalis javak irant mutatkozo kereslet altalaban kevésbé mutat érzékenységet az arak
valtozasara, tehat arrugalmatlan. Kisebb eltérés mutatkozhat ugyanakkor fogyasztoi csoportok
¢s javak kozott. (Pavluska, 2017) A sneakerek esetében ez mindkét fogyasztoi csoport
(sneakerhead ¢és atlagfogyaszto) esetében igaz, ugyanakkor eltéréd mértékben.

Egy sneakerhead szdmara a kulturalis jelentdséggel biré darabok arrugalmatlanok.
Atlagfogyaszto esetében az aktualis hype / slagertermékek arrugalmatlanok, itt a nyajhatés

érvényesiil.
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6. SNEAKER TORTENELEM

,,A sneaker szo hallatan egyértelmiien a Nike jut eszembe” - David

Bizonyéra felmeriil a kérdés, mik lehetnek azok a hatdsok, események, amik egy
funkcionalis terméket a statusz €s kultura fogyasztas kozéppontjdba emelnek bizonyos
generaciok szamadra. A sneaker torténeti attekinté ennek megismeréséhez nyujthat segitséget.
Az 1971-es esztendd jeloli a sneakerpiac mai napig egyik legmeghatarozobb, piacvezetd
markéjanak indulasat. Bill Bowerman és Phil Knight ekkor alapitotta meg a Nike-t. Az 1964-
es esztendd Ota operalo, altaluk alapitott Blue Ribbon Sports-bol hoztak létre uj markajukat. A
Cortez volt a Nike bemutatkozé darabja, aminek alapjat a japan cipdgyarto, az Onitsuka Tiger
,Corsair” nevii modelljének lemasolasa szolgaltatta. A Nike 4ltal forgalomba hozott cipd
gyakorlatilag csak a markajelzésben tért el a Corsair-t6l. Ugyan futdcipdként kezdte, azonban
a Cortez hip-hop ikonként hoditotta meg a vilagot. A pop-kultiraban is kiemelt figyelmet
¢lvezhetett a modell, ami eggyé valt a ,,Fuss Forrest, fuss!” szélldigével. A Cortez szamara
pedig ez volt a legjobb reklam, hogy ,,3 év alatt, parttdl partig”, tokéletesen funkcionalt, rdutalva
a cip6 kényelmére €s strapabirdsagara. A 80-as, 90-es évek Amerikdjadban a sportok mellett a
legjobb megjelenésnek a filmek szamitottak marketing terén a Nike szdmara. A Forrest Gump
mellett olyan kultfilmben jelent meg Nike cipd, mint példaul a Vissza a Jovobe trilogia. A Nike
akkori valasztékabol megjelent a képernydén a Bruin és a Vandal, illetve kiemelt figyelmet kap
a masodik epizddban lathato, futurisztikus dnbefiizé cipd, a Nike Mag. A cselekmény jovobeli
része 2015-ben torténik, akkori szemmel 30 évvel késobb, mint a jeleniik. Ez pedig az akkor
feln6vo generdciok szdmara lenylig6zo latvanyt nytjthatott, és tiirelmetlen varakozast a jovo
iranyéaba. A Nike pedig ugyan 1 év késéssel, de 2016-ban elkészitette az igazi onbefiizésre képes
Mag cipdt. Kevésbé feltiind megjelenés volt, de az 1992-es Batman Visszatér cimii filmben, a
cimszerepl6t alakité Michael Keaton is egy atalakitott Jordan 6 modellt viselt.

A filmeken tal a Nike marketingjének masik kézponti eleme a sport volt. Habar az atlétika volt
a f6 profil, mas sportok nagyobb népszeriiséggel rendelkeztek az USA teriiletén, mint példaul
a kosarlabda. Nehezen tudott csak betorni a Nike a kosarlabda legmagasabb szintjére, azaz az
NBA-be (National Basketball Association). A fordulépontot az 1984-es jatékosborze (draft) 3.
valasztottjanak leszerzddtetése jelentette. Ez a személy Michael Jordan volt, a North Carolina
egyetemrdl. A Nike 1984 végére elkészitette az elsd, Jordan részére dedikalt modelljét, a Nike
Air Jordan 1-et. A Jordan 1 eredeti szinallasai a mai napig minden Gjrakiadés esetén hatalmas

népszeriiségnek Orvendenek, ezek a sneakerheadek szent graljaiva valtak. A kezdeti
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népszeriiségnek koszonhetden, majd Tinker Hatfield tervezd hadrendbe allitdsaval Michael
Jordan innentdl minden szezonban egy 0j modellben léphetett palyara, megalapozva a Nike
uralmat a kosarlabdapalyak parkettjén. Népszeriisége pedig a palyan kiviil is akkori szemmel
hihetetlen magassagokba emelkedett, elinditva az utcai sneaker kultarat. Michael Jordan az
NBA ¢16 legendajava valt, valamint egy igazi markanévvé. Jordannel a kozéppontban a Nike
Osszevonta két legsikeresebb marketingeszk6zét, aminek eredménye a Space Jam — Zir az
turben cimi film lett. A film soran Jordan laban feltiind modellek (Air Jordan 9 és 11-es
modellek) legendassé valtak. A marka népszertisége pedig a mai napig toretlen. (Knight, 2016;
www.highsnobiety.com; www.businessinsider.com)

A vildg masik felén, Europa kozepén Németorszagban, 1949-ben Adolf Dassler megalapitotta
az Adidas markat, miutan testvérével kozos vallalkozasuk szétvalt. Még ebben az évben
bejegyeztették a marka védjegyeként az ikonikus harom csikot. Globalis ismertségiiket a
futballpalyan szerezték meg stoplis cipdikkel, majd 1967-t6] mar sportruhazatot is gyartottak.
Ennek arca pedig az NSZK labdarugé sztar Franz Beckenbauer lett, aki egyben igy névaddja is
tovabbi sportolokat is tdmogattak, példdul Muhammad Ali 6kolvivét és Kareem Abdul-Jabbar
kosarlabdazot is. Az amerikai hip-hop forméacié6 RUN-DMC 1986-ban bemutatta ,,my adidas”
cimi szamat, amiben az Adidas felfedezte a lehetdséget, és teté ald hoztdk az elsé olyan
szponzori megallapodast a sporttermékek piacan, amit nem sportolokkal kotottek. Ez az uttord
szerz6dés pedig megalapozta a sneaker kultarat. (www.adidas-group.com)

Rudolf Dassler, a masik fivér megalapitotta a sajat sportszergyartd cégét. A Puma népszertiségét
a futballsztarok tdmogatdsaval tudta 0j alapokra helyezni. Pelé, Maradona vagy éppen Eusebio
neve garancia volt a sikerre. (about.puma.com)

Az egyik legkorabbi sportcipdt gyartdé cég az amerikai Massachussetts allamban alapitott
Converse. 1917-ben hoztédk forgalomba, és maig toretlen népszeriiségnek drvend portfolidjuk
legikonikusabb modellje, a Chuck Taylor All Star. A szdzad kdzepére mar a Converse szamitott
a legmeghatarozobb sportcipd markdnak. Toretlen népszeriiségének példaja a viseldi széles
skaldja, kezdve Larry Bird koséarlabda legendéval egészen a Nirvana zenekar néhai énekese,
Kurt Cobain személyéig.

A sneakerkultira két kozponti orszaga az Amerikai Egyesiilt Allamok és Japan. Akar a

fogyasztok rajongésa, akar a markak kapcsan.
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Jelentés amerikai sneaker markak:
e Nike
e Converse
e New Balance
e Vans
e Saucony
Jelentds japan sneaker markak:
e Asics
e Onitsuka Tiger

e Mizuno

,, Marka szempontjabol nem nagyon vagyok valogatos... leginkabb Nike, Adidas, Converse

cipok vannak a gytijteményben” - David
A mélyinterjuk soran megkérdeztem a sneakerheadeket, mire asszocidlnak az alabbi markak

hallatan, mi az, ami elsdre esziikbe jut. Lehetett ez egy sz6, vagy akar egy teljes gondolat, igy

igen valtozatos formaban sziilettek valaszok.
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3. tablazat: Markaasszociacio

David: Dunk
Laura: legnagyobb marka
Nike Gabor: tomeg
Janos: klasszikus futdcipok
Bélint: alap
David: Superstar
Laura: visszafogottsag
Adidas Gabor: kényelem
Janos: Campus, Samba
Bélint: TikTok cipdk
David: 350
Laura: JJJJound
New Balance Gabor: mindség
Janos: 2002r
Bélint: futdcipdk
David: Disc
Laura: kosarlabda
Puma Gabor: elfeledett
Janos: BMW Motorsport melegitdszett
Balint: outlet
Déavid: Chuck Taylor
Laura: Chuck Taylor
Converse Gabor: kényelmetlen tornacipd
Janos: Golf kollab
Balint: utcacipd

Déavid: Gel Lyte
Laura: Japan

Asics Gabor: prémium

Janos: Atmos Wotherspoon
Bélint: Japan mindség

forras: sajat szerkesztés, mélyinterjuk alapjan
A 3. tablazat jol szemlélteti, hogy mennyire kiilonbdzik a sneakerheadek gondolatmenete,

hogyha egy adott marka keriil szoba. Egyeseknek egy konkrét modell vagy kollaboraci6 ugrik
be, méasoknak pedig termékjellemzdk, tulajdonsagok.
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7. ASNEAKEREK AGAZATANAK GAZDASAGI TELJESITMENYE

Talmutatva a sneakerheadeken, illetve a markakat definial6 ,,zdszl6shajé” modelleken,
ahhoz, hogy teljes képet kaphassunk, érdemes megvizsgalni az dgazat teljesitményét.
Hiszen a sneakerheadek csak a jéghegy csucsa, 0k azok, akik a cseresznyét fogyasztjak el a
fagylalt tetejérdl. A példandl maradva, a felsé gombdcot az atlagos sneakerfogyaszto, a tolcsért
¢s az alsobb gombdcot pedig a sportcipdket kizardlag funkcionalis célra fogyasztok alkotjak.
2022-ben globalisan sportcipok eladasabol 72,72 milliard USD bevételt realizaltak a vallalatok,
all a Statista.com jelentésében, amelyben a B2C sportcipd forgalmat vizsgaljak.
Globalisan, az Amerikai Egyesiilt Allamokban keletkezik a legtbb bevétel sportcipkbdl, ez a
szdm 2022-ben 21,58 milliard USD volt. (statista.com)
A masodik helyen Kina all, ott 15,06 milliard USD 6sszegben koltottek sportcipokre.
Magyarorszadgon 2022-ben 72,23 milli6 USD volt ez az §sszeg. (statista.com)

Eves szinten sportcipore koltott osszeg
alakulasa globalisan és az USA-ban (millio
USD) 2018-2022 kozott

2018 2019 2020 2021 2022

m USA = Globalis adatok

2. ébra: Sportcipékre koltott o0sszeg dsszehasonlitasa éves szinten globalisan és az
Amerikai Egyesiilt Allamokban; forras: sajat szerkesztés, statista.com (2023) adatai alapjan
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Magyarorszagon sportcipdre koltott 0sszeg eévenkénti
alakulasa 2018-2022 (millié USD)
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3. abra: Magyarorszagon sportcipékre koltott 6sszeg alakuldsa; forrés: sajat szerkesztés,
statista.com (2023) adatai alapjan

Globalisan 2019-ig folyamatos ndvekedés jellemezte a sportcipdk dgazatat, ami a COVID-19
jarvany kirobbanasdig tartott. A lezarasok alatt, ahogy az egész divatiparra jellemzd volt, tigy a
sportcipok értékesitésében is visszaesés volt tapasztalhatd. 2021-ben mar ismét fellendiilés volt
tapasztalhatd, de ekkor még nem érte el a jarvany el6tti szintet az 4gazat teljesitménye. Erre
2022-ben keriilt sor, amikor mar tul is szarnyalta a jarvany el6tti utolsé teljes év adatait az
agazat.

A hazai adatok 2021-ig még a globdlis mintat kovetik, azonban 2022-ben a trendekkel
ellentétesen ismét visszaesés tapasztalhatd. Ez a visszaesés pedig egy olyan mélypont, ami még
a jarvany alatti lezarasoknal is rosszabb adatokat produkalt. Ennek egyik potencidlis indoka a

megemelkedett inflacio lehet.
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Sportcipdk atlagos egységaranak alakulasa az évek soran
(USD)
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4. édbra: A sportcipok egységaranak alakuldsa; forrds: sajat szerkesztés, statista.com alapjan

A sportcipdk egységara folyamatos emelkedést mutat, ami betudhaté a COVID-19 jarvany
miatt kialakult ellatasilanc nehézségeknek, illetve az azutdni felélénkiil6 keresletnovekedésnek
is.

2019-hez képest 2022-re tobb mint 10%-0s emelkedés volt tapasztalhato. (statista.com)

W 2020 W 2021

$30b $28.0b

$20b

$10b

ME~ SN pm asis D> B

adidas CONVERSE

5. abra: A legmeghatarozobb vallalatok bevételei; forras: statista.com, 2022
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2021-ben globalisan a fogyasztok 0Osszesen 65,61 milliard USD 06sszértékben koltottek
sportcipokre, a Statista.com adatai alapjan. Ebb6l 28 millidrd USD bevételt egymagaban a Nike
realizélt, ami a teljes globalis dsszegnek kozel 43%-a. Ha pedig figyelembe vessziik, hogy a
Nike tulajdonolja a Converse-t is, az ardny mar 45%.

»Mivel a divatirdnyzatokat gyakran atvitték a tornacipokbe, a Statista globalis fogyasztoi
felmérése szerint mara a fogyasztok 40%-anak mindennapi stilusanak részévé valtak. A bevételi
értéket tekintve az Egyesiilt Allamok 4ll az élen, ahol a tornacipék mar régéta kulturanak
szamitanak. Ami a bevételi szdmokat illeti, a Sneaker szegmenst a két legnagyobb szerepld, a
Nike és az Adidas vezeti.” (statista.com)

A Statista altal emlitett 40% takarja a sneakerheadeket és 4tlag sneakerfogyasztokat, a

fennmarado 60% pedig a kizarélagosan funkcionalis fogyasztokat.

Epp ezért érdemes megvizsgalni kozelebbrol az iparag két vezetd szerepldjét.

Nike teljesitménye
e 2020-ban a Nike teljes bevételének 39%-at a sportcipdk értékesitése tette ki,
e 28 millidrd USD értékben értékesitettek sportcipdket,
e 122 gyarral rendelkezik a Nike 12 orszagban és 15 szerz6dott gyartoval all
partnerségben — szinte kivétel nélkiil az Amerikai Egyesiilt Allamokon kiviil késziilnek
a cipoik,
e Az 0sszes cipdjiiknek 96%-a Vietnamban (50%), Indonézidban (24%), vagy Kindban
(22%) késziil.
(RunRepeat.com, 2021; statista.com, 2022)

Adidas teljesitménye

e Az Adidasnal 2020-ban a kozponti modellcsaladok generaltdk a cipékbdl szarmazo

bevételek 37%-at,

e 13,4 milliard USD értékben értékesitettek sportcipdket,

e 277 gyarban torténik a cipok gyartasa, 132 szerzddott gyartd bevonasaval,

e Sportcipdik 97%-4t Azsiaban gyartja az Adidas,

o 42% Vietnamban, 28% Indonéziaban, 15% Kinaban késziil,

e Alegnagyobb vietnami gyar az Adidas Osszes labbeliének 8%-at gyartja.
(RunRepeat.com, 2021; statista.com, 2022)
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Aktualitasok

Figyelembevéve a rendelkezésre all6 nemzetkdzi és hazai statisztikdkat, kijelenthetd, hogy
mind népszeriiség, mind eladasok terén a Nike szamit piacvezetének az iparagon beliil. Epp
Piaci helyzetiiket erdsiti, hogy a gyakran kiilon markaként kezelt, Michael Jordan, volt profi
amerikai kosarlabdajatékos nevével jelzett Jordan marka a Nike egyik almarkdja, illetve a

szintén népszerii Converse markat is felvasaroltak 2003-ban. (forbes.com)

Nike

., Kényelmes, funkcionalis, és konnyen elérhetéek a modellek” — Déavid

A Nike tizleti évének legutobbi, harmadik negyedévében 14%-os emelkedést konyvelhetett el

az eladasokban a megel6z6 negyedévhez képest. (hypebeast.com)

A Nike egyik {6 célkitlizése jelenleg a felgyiilemlett készleteinek csokkentése. A legutobb
kozzétett, negyedéves lizleti jelentésiik alapjan (ami 2023. februar 28-an zarult) kideriilt, hogy
a felhalmozott készleteik 0sszértéke hozzavetdlegesen 400 millio USD értékben csdkkent az
el6z6 negyedévhez képest. Igy most jelenleg 8,9 milliard USD értékii aruval rendelkezik az
amerikai sportszergyartd, a céljuk pedig ennek a szadmnak tovabbi csokkentése.
(hypebeast.com)

Azonban, ha megvizsgaljuk az el6zd iizleti év megegyezd iddszakat, 16%-os ndvekedés
fedezhetd fel a vallalat készleteiben. Bar ez az adat els6 pillantasra ellentmond a Nike céljainak,
ha 6sszehasonlitjuk az aktualis tizleti év el6z6 két negyedévével, amikben az el6z6 évhez képest

40-40%-os készletszintnovekedés tortént, felfedezhetd az eldérelépés. (wsj.com)

Beragadt készleteinek csokkentésére a Nike kiilonbozé engedményekkel probalja véasarlasra
0sztonozni a fogyasztokat. Ezen folyamat pedig magéaval hordozza a profit csokkenését, ami
meg is latszodott a vallalat negyedéves bevételén. A legutobbi negyedévben 11%-kal csdkkent
a Nike profitja (1,34 milliard USD) az el6zd év ugyanezen idészakdhoz viszonyitva (1,4

millidard USD). (hypebeast.com)
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A Nike masik fontos célja, hogy ismét egyre tobb eladast tudjon generalni a COVID-19
jarvanybol kilabalo Kinaban. Azonban az elmult idészak adatai nem ebbe az iranyba mutattak.
A pénziigyi harmadik negyedévben a vallalat eladdsai 8%-kal, 1,99 milliard dollarra csokkentek
a régidban, mivel az ismét nodvekedésnek induld esetszamok miatt ujabb hatosagi

korlatozasokat €s lezarasokat vezetett be a korméanyzat. (hypebeast.com)

A kinai piacon végbemend pénziigyi visszaesés ellenére a Nike az 6sszes tobbi jelentds piacan
novekedést ért el. Eszak-Amerikaban 27%-kal emelkedtek az eladasok, Européban, a Kozel-
Keleten és Afrikaban pedig 17%-kal néttek ezek a szdmok. Ekozben az dzsiai-csendes-Oceani
térségben és Latin-Amerikaban 10%-kal ndttek az el6z6 év megegyez6 idészakahoz képest.

(hypebeast.com)

2017-ben a Nike egy 0j értékesitési programot vezetett be, aminek kulcsa a Direct to Customer
értékesités volt. Igy a célkeresztjiikbe a vevOknek torténd kozvetlen értékesités keriilt, aminek
a lényege az volt, hogy sajat markaboltjaik, webshopjuk, és applikaciok legyenek azok a helyek,
ahol a fogyasztd Nike terméket vasarol. Termékeiket természetesen nem vontak ki az egyéb
szerzOdott partnerek, multibrand iizletek kinalatdbol, az alacsonyabb kategorias termékeik
esetében az atlagfogyasztdé nem is taldlkozhatott ezzel a gyakorlattal. Azonban kiilondsen a
voltak a valtozasok. Azokban a boltokban, ahol a kdzép- és felsOkategorias Nike termékekre
szakosodtak (példaul FootLocker), a fogyasztok sziikebb kindlattal taldlkozhattak, mint
korabban. (businnessinsider.com)

Ez a gyakorlat a hazai piac atrendezddéséhez is hozzéjarult. A 2010-es évek meghatarozo
magyarorszagi sneakerboltjai voltak a BP Shop és a Pig Shoes. Azzal viszont, hogy a Nike
csokkentette a szamukra elérhetd, kiilonlegesebb termékek szamat, igy 0j partnerekkel kellett
szerzOdniiik, a megfelelden széles kinalat fenntartdsa érdekében. Kdszonhetden annak, hogy a
hazai sneaker vasarlok kozott a Nike volt az egyik legkedveltebb marka, annak kiesését a boltok
is megérezték, azota pedig mindkét lizlet meg is sziint abban a forméaban. (Fazekas, 2019)

A Direct to Customer gyakorlat bevezetése 6ta eltelt kdzel hat évben azonban olyan szinten
atrendezddtek a fogyasztoi szokasok, illetve felndtt, sajat jovedelemhez jutott a Z generacionak
egy jelentds része, hogy a Nike felismerte, sziikséges apro valtoztatasokat eszk6zolni ezen a
gyakorlaton, még ha a {6 irdnyvonal érintetlen is marad.

Eszerint szorosabb egyiittmiikodési kapcsolatot alakitanak ki a FootLocker-rel, aminek célja,

hogy monitorozhassak, jobban megértsék ¢s atlassdk a megvaltozott vevoi igényeket, illetve a
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termékek mozgasat. Ezen beliil a FootLocker Ujrainditja a kozos tervezést, valamint az adat- és
ismeretmegosztast a Nike-val. (businnessinsider.com)

Koréabban, a Direct to Customer stratégia bevezetése elott a FootLocker bevételeinek mintegy
70%-at tették ki a Nike termékek. A FootLocker most arra szamit, hogy a vallalat befektetdi
prezentacioja szerint a Nike termékek értékesitésébdl szarmazo bevételeik 2026-ra a teljes
bevétel 55-60%-a koz¢ emelkedik. 2021-ben a FootLocker teljes kindlatanak 68%-a allt Nike
termékekbdl, az lizletlanc tervei szerint ezt az aranyt csdkkenteni szeretnék a jovoben, teret

adva ezzel a portfolidjuk bovitésének. (businessinsider.com)

Adidas

Az Adidas a 2010-es évek kozepén a sportcipdk piacan bevezetett egy olyan technologiai
ujitast, aminek kdszonhetden megtorték a Nike uralmat a piacon. Az ugynevezett ,,Boost”
technologia, ami ranézésre egy, a hungarocellre hasonlité, fehér habanyag, valdjaban
termoplasztikus poliuretan energiacellakbol all (Sneakerbox.hu, 2015).

Az innovacion tul még egy kulcsa volt az Adidas sikerének a 2010-es évek kozepétdl 2022-ig.
A Nike-tol atcsabitott Kanye West, amerikai zenész és divattervezdvel kozosen létrehozott
almarka, a Yeezy.

Egytittmiikddésiik azonban 2022-ben véget ért, koszonhetéen Kanye West botranyainak.

Ez a szerzddésbontas azonban nem volt elére betervezve, €s azonnali hatéllyal tortént, ez pedig
anyagilag hatranyosan érintette az Adidast.

A mar legyartott, de (jogi és erkdlesi megfontolasbol) nem értékesithetd Yeezy termékek értéke
kozel 1,3 milliard USD. (nytimes.com) Az amugy is nehéz helyzetben levé vallalatot ez
kiilondsen negativan érinti a csokkend népszeriiségiik, €s a kinai piac visszaesése mellett.
2023-as prognozisuk szerint ez lesz az elsd veszteséges éviik 31 év utan. Eldrelathatolag 738
millié USD veszteséggel kalkuldlnak, amibdl nagyjabol 500 milli6 USD a nem értékesithetd

Yeezy termékekbdl szarmazo profit kiesésébdl adodik. (sneakerfreaker.com)

7.1.  Viszonteladodi piac

., exkluzivitast kolcsonoz a birtoklason keresztiil, de sok negativ élményt okoz (a resell
jelenség)” - Laura

welkeriilhetetlen... retailért nem tudsz szinte mar semmit megvenni, amit nagyon szerettél volna
magadnak.” - Janos

Egy marka népszertiségének kivald indikatora még a masodlagos, viszonteladdi piac is.
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Az egyik ilyen legnépszerlibb, globalis kiterjedésli platform a StockX, amolyan cipdtézsdeként
miikddd online piactér. Tovabbi ilyen platformok is 1éteznek, példaul Goat, Klekt, Restocks.
A StockX 2022-es évosszefoglalojabol kideriil, hogy a leggyakrabban megvasarolt modell egy
Nike cip6 volt (Nike Dunk Low), illetve a legmagasabb, megjelenési d&rhoz mért emelkedést is
egy Nike cipd produkalta. (stockx.com)

Ezeknek az online viszonteladdi piactereknek a péld4jara, mar Magyarorszagon is fellelhetéek
olyan sportcipdboltok, ahol viszontelado6i aron lehet hozzéjutni kiilénleges, gylijtéi darabokhoz.
Itthon jelenleg két ilyen iizlet iizemel, mindkettd Budapesten. Az egyik ilyen tizletbdl loptak el
marcius elején a 4,5 milli6é Forintért kinalt Nike x Louis Vuitton Air Force 1 cipdt, ami aztdn
erds médiavisszhangot valtott ki.

Ez a cipd kivaldan szemlélteti, hogy egy hétkdznapi hasznalati targybol is valhat magas
presztizzsel rendelkezd luxustermék. Mar a 2018-ban végzett elsd kutatds soran asszocialtak
luxusmarkak termékeire is a fogyasztok, ha sneakerekrdl volt sz, azota pedig ennek
jelentdségét felismerték a luxusruhazattal foglalkozé divatcégek is. Ennek eredményeként
szliletett meg a Louis Vuitton luxusdivattal foglalkozé cég és a sportszergyartd Nike
kollaboracidja, aminek esetében a hasznalatlan, 0 allapoti termék bolti aranak (2750 USD)
tobbszorosét is elkérhetik, mérettdl fliggden (a StockX online viszonteladoi platformon
atlagolva 6768 USD értékben cserél gazdat a konkrét modell, amilyet Budapesten elloptak).

(stockx.com)

Interjualanyaimat felkértem arra, hogy fejezzék be a kovetkez6 mondatot:
,,Aki sneakert resellel, az..”

4. tdblazat: Mondatkiegészités (resell)

David alternativ megélhetést keres.
Laura gazdag.

Gabor probal konnytli pénzt csindlni.
Janos tok atlagos dolgot csinal 2023-ban.
Balint az tonkreteszi a sneakerkultarat.

forras: sajat szerkesztés, mélyinterjuk alapjan

7.2. Hamisitvanyok

Akarcsak a divatipar Osszes dgazatdra, igy a sportcipdk esetében is fenyegetést jelentenek a
hamisitvanyok.
Ezeknek a termékeknek készitdi mas szellemi tulajdonédval élnek vissza. Annak érdekében,

hogy megtévesszék a fogyasztot, markajelzéseket, szabadalmakat, védjegyeket hasznélnak fel
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engedély nélkiill és élnek vissza ezekkel. A hamisitvany arkategoridjatol fiiggden a laikus
szemléld szamara akar az eredeti termékkel kozel azonos hamisitvanyt gyartanak le.

Az eredetiség megovasa fontos és nehéz feladat a gyartok szamara. A hamisitvanyok szinte
minden iparagban, minden termékkategoridban jelen vannak. Ezek nemcsak rontjak a valodi
is jelenthetnek a fogyasztok szdmara. (Bauer, Kolos 2017)

A sneakerek esetében ez az egészségligyi kockazat jelentkezhet oly moddon, hogy sokkal
kevésbé tartds anyagokbol késziil az adott cipd, igy az rendeltetésszerli hasznalat kozben is
tonkre mehet, ami sportolés, jaras soran veszélyes lehet.

Ahhoz, hogy egy cipd strapabir6 legyen, illetve ergonémiailag megfeleld legyen a kialakitasa,
hosszu tervezési és kisérletezési folyamatokon kell végig mennie. A hamisitvanyok esetében
ezek a folyamatok kimaradnak vagy jelentdsen lerdvidiilnek, ami szintén egészségiigyi

problémékhoz vezethet (jarasi rendellenesség, tartasi problémak kialakulasa).

,,Mikdzben a markdk szdmara mindenképpen Iényeges a hamisitott termékek elleni fellépés, a
valésagban vegyes kozgazdasagi hatasok is megfigyelhetdk. Qian 2014-es elemzése szerint a
hamisitott termékek egyfeldl novelik a markanév ismertségét, masfel6l azonban — helyettesitd
hatasként — csokkentik a valodi markak forgalmat. A kinai sportcipdpiacrol sz616 elemzésében
arra is utal, hogy a tamogat6 hatas az erés markak esetében volt jellemzd, mig a gyenge markak
helyett a fogyasztok hamisitott markat valasztottak.” (Bauer, Kolos 2017)

Az elmult évek tendencidi afel¢ mutatnak, hogy a fogyasztok gyakorta tudatosan keresik a
hamisitott termékeket és azokat vasaroljak meg (itt fontos elkiiloniteni a johiszemi fogyasztot,
aki nincs tudatdban annak, hogy hamisitvanyt vasarol).

Wilcox kutatasai alapjan, amit a hamisitott luxusmarka termékek fogyasztasa kapcsan végzett,
az alabbi kovetkeztetés vonhato le. Azon fogyasztok, akik kevésbé érzik magukénak egy marka
altal képviselt és hirdetett értékeket, hajlamosak moralisan jobban elfogadni a hamisitvanyok
vasarlasat és viselését. Ok a hamisitott luxusméarka termékeket a kiilsé latszat érdekében
valasztjak. (Bauer, Kolos 2017, - Wilcox, K.—Min Kim, H.—Sen, S. (2009) alapjan)

Az amerikai vam- ¢s hatarvédelem 2021-ben kozel 96,7 millio USD értékben foglalt le labbelit,
szemben az el6z6 évi 63,1 milli6 USD-vel. (washingtonpost.com) Az amerikai adatokbol
kideriil, hogy nem csak a sportcipdk agazata fejlodik és rendelkezik egyre nagyobb
bevételekkel, de a hamisitott sportcipéké is. Mivel a hamisitvanyok esetében feketepiaci
mechanizmusrdl beszéliink, igy annak méreteire csak becslések 1éteznek, de pontos szamadat

nem.
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A véllalatokra is fontos szerep harul a hamisités elleni kiizdelemben a hatésdgok mellett. Ehhez
szamos eszkdz rendelkezésre all a vallalatok szamara. Ezek kozott szerepel a fogyasztok
edukalasa, hogy mire figyeljenek, mik az egyéni ismertetdi az eredeti termékeknek, illetve a
hamisitvanyok altal hordozott veszélyekre torténd figyelemfelhivas. A kdrnyezeti és tarsadalmi
hatasok ismertetése is hasznos, legyen itt sz6 a munkahelyek megtartasarol, fenntarthatdsagrol,
kornyezetvédelemrdl vallalati oldalon.
A megfelel6 kommunikacié mellett a termékvalaszték és az arazédsi dontéseik is elérhetnek
olyan hatést, amivel az eredeti termékek felé terelhetik a fogyasztot. (Bauer, Kolos 2017)
Ennek egyik legjobb modja sneakerek esetén, amikor egy marka egyik népszerti sziluettjéhez
igen hasonl6 kinézetii, de alacsonyabban pozicionalt modell helyeznek forgalomba.
Konkrét példa a Nike esetében:
Habar a Nike Dunk és a Nike Air Jordan 1 nagyjabol ugyanakkor keriilt piacra, és kinézetre is
hasonlitanak, ajanlott fogyasztoi arukban jelentds eltérés fedezhetd fel (férfi alapmodell esetén
vizsgalva), kiegészitve a Jordan 1 High olcsobb véltozataval, a kdzépmagasszara Mid-del,
illetve a belépd kategorias Court Vision Mid sneakerrel.

e Nike Air Jordan 1 High: 189,99 Eur6

e Nike Air Jordan 1 Mid: 139,99 Eur6

e Nike Dunk High: 129,99 Eur6

e Nike Court Vision Mid: 89,99 Eur6
fgy tehat a Nike biztosit olcsobb alternativat azok szamara is, akiknek tetszik egy bizonyos

sziluett, de nem szeretnének/tudnak annyit aldozni ra.

Interjualanyaimat felkértem arra, hogy fejezzék be a kovetkez6 mondatot:
,,Aki hamis sneakert hord, az..”

5. tablazat: Mondatkiegészités (hamisitvanyok)

David aki igyekszik lekovetni a trendeket, de nincs hozza anyagi hattere.
Laura nélkiilozi az egyediséget.

Gébor durva Onértékelési zavarral kiizd.

Janos tobbnek akar mutatkozni és magat veri at.

Balint azt hiszi, hogy ettdl 6 tobb lesz.

forras: sajat szerkesztés, mélyinterjuk alapjan
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7.3.  Sport és a sneakerek aktualitdsai

Sneakerek, azaz sportcipdk. A torténeti rész ismeretének hidnyaban is adja magat a tény, hogy
a fejezetcimben emlitett két sz6 0sszetartozik.

A meghatarozo sneakergyart6 vallalatok pedig kivétel nélkiil sportszer-, és sportcipdgyartassal
kezdték miikodésiiket. A 20. szdzad meghatarozd sportjai pedig a labdarugés, atlétika,
kosérlabda voltak, amelyek megkovetelték a legujabb innovaciokat a felszerelés terén is.

Ezek a sportdgak a 21. szdzadban is meghatarozd szerepet toltenek be a sportszergyartok
befolyasolni tudja, a labdaragéas pedig tovabbra is az egyik legnagyobb iizlet a sportvilagon
beliil.

Mivel a legtobb sneakergyartd jelen van egyéb termékeikkel a legmeghatarozobb sportokban,
a nagy zajban nehéz lehet differencialnia a fogyasztonak. Epp emiatt fontos egy jo
marketingterv, valami varatlan, amire felkapja a fejét a fogyaszto.

Ennek egyik kivald példaja volt 2018-ban a Jordan marka és a Paris Saint-Germain
egyiittmiikddése. A kollaboraci6 kiilonlegességét az adja, hogy a Nike altal birtokolt, Michael
Jordan nevével fémjelzett marka profilja a koséarlabda, a Paris Saint-Germain (PSG roviditve)
pedig egy francia labdarug6 egyesiilet.

A 2018-ban kezdddo, és azdta is sikeresen miikodd egyiittmiikodés hidat képzett két teljesen
eltérd sport, és annak rajongoi kozott.

fgy a PSG-szurkolok egy kosaras marka ruhait hordtdk, mert a kedvenc csapatuk logdja
szerepelt rajta, a Jordan marka rajongoi pedig megismerkedhettek az eurdpai klubfutball egyik

meghatarozo csapataval, kényelmesen, kedvenc markajukon keresztiil.

Nem ez az egyetlen kiilonleges 1épés a sportok 6tvozése kapesan a Jordan markatdl, habar ez a
példa sokkal inkdbb kotédik Michael Jordan személyéhez, mintsem a Nike vallalati
dontéshozatalahoz.

Habar Jordan kosarlabda legenda, a baseball és a golf is kozel 4ll a szivéhez. Azonban van egy
tovabbi szenvedélye: a sportautok. A Nike-val torténd kezdeti szerz6déskotésének feltételei
kozt is szerepelt egy Mercedes. Késdbb, az altala viselt és szadmara tervezett Jordan XIV-et is

egy altala tulajdonolt Ferrari ihlette. (complex.com)
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2021 jeloli az évet, amikor Jordan magasabb szintre helyezte az autosport iranti elkotelezodését,
és létrehozta sajat NASCAR (National Association for Stock Car Auto Racing) Cup Series
csapatat Denny Hamlin tarstulajdonlasaval.

A 23XI csapatnév Jordan 23-as mezszamabol, a XI pedig Hamlin rajtszamabol adodik ossze,
Bér ennek a projektnek még nincs a kiskereskedelemben megvasarolhatd, a Jordan marka alatt
futo kollekcidja, kivaléd reklamfeliiletet biztosit a marka szdmara.

Ez egy kivalo lehetdség markamegjelenitésre. A sportesemények szerves részét képezik a
helyszini fizeté nézok. Rajtuk kiviil pedig a tv késziilékek, streaming szolgéltatok feliiletein is
rengetegen kovetik a kozvetitéséket. Igy a fizetett megjelenésért szinte biztos, hogy kelld
kozonséget ér el a fizetd hirdetd vallalat. (Papp-Vary, 2016).

Ez a NASCAR esetében sincs masképp, ahogy az dsszes nagyobb motorsport szériara is igaz.
A 2023-as szezon masodik felében a 45-0s rajtszdmu autdjuk egyik leggyakoribb fészponzora
a Jordan marka lett a Monster mellett. Bizonyos esetekben 6nmagaban a markat reklamoztak,
mas esetekben pedig egy konkrét, tjonnan megjelend Jordan sneaker promotalasa volt a cél.
Jordan személye pedig példatlan garanciat nyujt a szponzorok szdméra egy olyan sportban, ahol
a csapatok autoik versenyeztetése érdekében erdsen fiiggenek a szerz6dd felek anyagi
tamogatdsatol. Egy ilyen kozegben a 23 X1 olyan vilagmarkak tamogatasat élvezi a mar emlitett
Jordan és Monster mellett, mint a McDonald’s, Columbia, MoneyLion, Dr Pepper, illetve az
Egyesiilt Allamokban miikodé ételkiszallité cég, a DoorDash.

Mindez pedig azt timasztja ald, milyen er6s Michael Jordan személyes brand-je, illetve az 6
személye milyen illusztris helyet foglal el a globalis popkultirdban, akarcsak a cipdi a

sneakerkultaraban.

Jordan személye nélkiil teljesen mds lenne a sneakerkultura, mindig van valami személyes

vizioja, projektje, ami soran elore lenditi a kulturat” - Balint

7.4.  Zene és sneakerek

Az Adidas és a Run DMC uttord egylittmiikodése ota ez a két iparag elvalaszthatatlanna valt,
¢és par kivételtdl eltekintve a zenészek nevével fémjelzett kollaboraciok koziil keriilnek ki
manapsag mar a legikonikusabb ¢és a masodlagos piacon legértékesebb modellek.

A 23XI NASCAR csapat példdjanal maradva, a Jordan marka egyiittmikodott J Balvin

kolumbiai szarmazasi énekessel. Az igy megalkotott Jordan Retro 3 sneaker hivatalos
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megjelenése eldtt megrendezett szeptemberi bristoli NASCAR futamon a 45-6s aut6 ezaltal a
sneaker altal inspiralt festésben pompdzott, illetve a pildéta Tyler Reddick versenyoveralja
mintdjat is ez a sneaker egyiittmiikodés inspiralta.

Egyesiilt Allamokbeli rapper. Tébb izben tortént méar egyiittmiikodés, aminek eredményeként
sziilettek tobbek kozott Jordan 1 Low és High, Jordan 4, Jordan 6, Nike Air Max 1 modellek.
Korabban a Nike egyiittmiikodott Kanye Westtel is, ezen kollaboracié darabjai pedig jelentds
értékkel birnak a mai napig.

Zenészekkel egyiittmiilkddni azonban nem minden esetben egyenld az osztatlan sikerrel a
sneakerkulturalis korokben. Napjaink egyik legelismertebb pop énekesndje, Billie Eilish maga
is nagy sneakerrajongo, és tobbszor is egylittmiikodott a Nike €s Jordan markakkal. Ezek a
modellek azonban nem arattak nagy sikert, tobb koziiliikk akcidba, illetve outletekbe keriilt, ami
példaul egy Travis Scott kollaboracid esetében jelenlegi piaci helyzetben szinte
elképzelhetetlen.

A gazdasagi helyzettel foglalkozo fejezetben mar emlitett, Adidas és Kanye West-féle Yeezy
egylittmiikddés a botranyig, és az abbdl fakado szerzédésbontasig az Adidas legnépszeriibb

termékvonala volt.

A sport ¢és a zene kiilonds kapcsolddasi pontja az amerikai bulvarsajtot lazban tarté romanc
Taylor Swift énekesnd és Travis Kelce amerikaifutball jatékos kozott. Miutan Swift el6szor
feltlint parja meccsén, a Kelce-hez kotédé merchandise eladasok 400%-kal megugrottak a
fanatics.com-hoz k6t6dé hivatalos online webshopokon. (espn.com) Kelce personal brandjének
is jot tett, Instagram profiljanak a ,,Taylor Swift-effektnek” kdszonhetden 24 ora alatt 300.000
uj kovetdje lett. (cbs.com) Ez a hatas a nézettségi adatokon is meglatszott, Swift feltinésével a
fordulo legnézettebb NFL meccse lett, kiillondsen jelentds emelkedés volt tapasztalhato a holgy
nézok korében. (espn.com) Tobb ujsag pedig kiilon cikkeket szentelt a Swift altal hordott New
Balance 550-es sneakernek, ami harmonizalt pérja csapatandk, a Kansas City Chiefs-nek
szineivel. Ez a példa kiemelkedden szemlélteti, milyen marketingereje van még mindig egy-

egy sikeres zenésznek.
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8. EREDMENYEK OSSZEGZESE

Mindezek fényében felmeriilhet a kérdés a felvetés kapcesan, hogy egy virdgzonak tiing,
folyamatosan fejléd6 agazat mellett beszélhetiink-e arrol, hogy az ezt taplald kulturat
felemésztette a mainstream?

Ennek kibontdsdhoz figyelembe kell venni a tényt, hogy a sneakerek, sportcipok agazata is a
divatipar része. Ennél az iparagnal pedig kevésre jellemz0 erdsebben a ciklikussag.

Kisebb differencidkkal, de a divatipar 6nmagabol taplalkozik. Ezek a ciklusok 3-5 évente
valtjak és ismétlik egymast, a korabbi divatirdnyzatok életrehivasaval. Amig a 2010-es évek
végén, 2020-as évek legelején a kora 90-es évek divatja dominalt 61t6zkddés és sneakerek terén,
most 2023-ra elértiink a 2000-es évek divatjanak ujboli térhoditdsdhoz. Ez az iddszak, illetve a
2010-es évek elso felében viszont nem a sneakerek voltak a leginkébb elterjedt l1abbelik, inkabb
az elegansabb ndi és férficipdk, bakancsok, loaferek, vagy gordeszkas cipdk, egyszeriibb
Converse modellek dominaltak.

A jelenlegi trendek is kezdenek ebbe az irdnyba mutatni, online tartalomelemzés formajaban
megtekintettem relevans videdkat, amik a kozelgd divattrendekkel foglalkoztak, illetve
meghatdrozo6 streetwear és dizdjner markak nyilvanossagra hozott 0j kollekcioit. Ezekben pedig
elkezdtek visszaszivarogni az emlitett, kevésbé sportos labbelik.

Jelenleg a legnépszerlibb sneaker modell a Nike Air Force 1. A globalis eladési adatokat
alatamasztotta empirikus tapasztalatgyiijtésem. Budapest népszerli és latogatott plazaiban
végeztem megfigyelést, hany ember hord sneakert, milyen markaja és tipustt modellt hordanak,
milyen nemiiek és melyik korosztalyba tartoznak.

A leggyakrabb el6fordulé modell a megfigyelés alatt szintén az Air Force 1-es volt.

Az Air Force 1 népszerlisége relative toretlen, de itt is felfedezhetd hullamzas a keresletben,
ennek hordéasa inkdbb makrotrendnek mindsiil. Ezzel szemben a masik két népszerii modell, az
Adidas Samba és a Nike Dunk (kiilondsen a fekete-fehér, ,,panda” szinallas) robbanasszerii
keresletnovekedése a TikTok-on viralissa vald mikrotrendeknek koszonhetd. Tehat amint a
véleményvezér tallép ezen, és példaul egy masik tipust, elegansabb cipdt kezd el reklamozni

(szponzoraltan vagy szponzoralatlanul), a tomeg azt fogja kovetni.

Béarmennyire is igénye a Z generacionak is az egyediség, ezzel ambivalens mddon jelenik meg
a hovatartozas igénye. Ez a hamisitvanyok esetén is targyalva volt, hogy sokan azért vasarolnak
hamis terméket, hogy alacsonyabb befektetéssel tudjanak a barataik, referenciacsoportjuk

korébe tartozni.
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Ez a fajta befolyasolhatosag, illetve a divat ciklikussaga magaban hordozza a lehetdségét a
sneakerek fogyasztasadban torténd visszaesésnek.

A sneakerheadek természetesen ki fognak tartani szenvedélyiik mellett, illetve az interjualanyok
véleményére reflektalva, onnantol, hogy ismét kevésbé lesz népszerii a sneakerek hordasa, aruk
pedig a kereslet visszaesésével egyenesen aranyosan fog csokkenni (legalabbis kiilonlegesebb
modellek is elérhetdek lesznek akcidsan), igy az idOsebb, a sneakerkultirdbdl (vagy annak
hidnyabol) kidbrandult Y generacios fogyasztok is esetlegesen visszatérhetnek korabbi

hobbijukhoz.

,,a sneakerheadeket szerintem kiilso szemlélok bolondoknak, megszallottaknak tartjak... minek
ennyi cip6?” — Balint

,hekem az a feltevésem, észre sem veszik (kiilsé szemlélé a sneakerheadeket), nem is gondol
bele, fogalmuk sincs, hogy ezek érnek valamit, (...) csak mi gondoljuk ezt, hogy mindenki

megnézte a sneakertink” — Janos

A két vélemény kiilonbozdsége sarkos és érdekes. Felmeriilhet a sneakerheadek korében
kiildetéstudat, hogy igen, igy, hogy mainstream lett a sneakerek hordasa, majd 6k utat mutatnak
az atlagfogyasztoknak. Masik oldalrol nézve pedig a teljes ellentéte, hogy annak ellenére, hogy
az atlagember laban is sneaker van, 6t ez nem is érdekli igazan, végképp nem az, hogy mi van
a masik ember ldban. Az viszont bizonyos, hogy egyre tobben hordanak sneakereket.
Primer kutatdsom részeként kétszer negyedords iddintervallumban figyeltem meg elhalado
embereket két kiilonboz6 budapesti plazaban (Arkad, Westend).
Az 6sszes elhalad6 61,2%-a hordott sneakert egy borusabb 6szi napon (170 elhaladobol 104
f6). Korosztalyuk ¢és generacidjuk behatarolasa érdekében 5 évenkénti korcsoportokra
osztottam fel Oket, a megfigyelés ezt tette lehetévé az adatok pontosabb elemezhetdsége
érdekében. Ezek a korcsoportok az alabbiak szerint alakultak:

e 15 évesek és anndl fiatalabbak

e 16-20 év kozottiek

o 21-25 év kozottiek

e 26-30 év kozottiek

e 31-35 év kozottiek

e 35 ¢év felettieck
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Habar a sneakert viseld elhaladé emberek atlagos korcsoportja a 21-25 év kozottiek (atlag =
22,45), korcsoport szerinti modusza (leggyakoribb eleme) a 16-20 év kozottiek korosztalya.
Ezen adatok alapjan megallapithato, hogy a sneakerek viselése leginkabb a Z generacio tagjaira
jellemzd a megfigyelt fogyasztok kozott, ezt pedig alatdmasztja korabbi kutatdsom is.

A legnépszeriibb markanak a Nike szamitott, az elhaladt személyek 39,4%-anak laban
valamilyen Nike modell volt. A 41 Nike sneakert viselok koziil 17-en fehér szinti Nike Air Force
1 cip6t viseltek, illetve tovabbi harman ennek a modellnek a fekete valtozatat.

A masodik legnépszeriibb marka az Adidas volt, valamint tobben viseltek még kiilonbozo
Jordan, Converse, Vans, Asics, New Balance, Tisza, Dorko, valamint luxusmarkak sneaker

modelljeit is.

A mélyinterjuk sordn figyelembe vettem a kozdsségi médidban jelenleg legnépszeriibbnek
tartott sneaker modelleket, a kulturalis szempontbdl jelentés modelleket, és végiil a megfigyelés
eredményeit is, ezek alapjan pedig Osszedllitottam a jelenlegi, populdris értelemben vett
legjelentdsebb sneakerek listdjat, &s arra kértem a sneakerheadeket, személyesitsék meg azokat.
Az 5 interjualany altal adott valaszok erds egyezést mutattak, igy a sok esetben egyezd
tulajdonsagoknak koszonhetéen az aldbbi modon személyesitették meg a kovetkezd

sneakereket:

. Nike Air Force 1 fehér: tinédzser évei elején jard, varosi, tanuld fit, aki atlagosnal kicsit
jobb anyagi helyzetben van sziilei altal, egyedi stilussal viszont nem rendelkezik, a trendeket
koveti

. Jordan 1 High Chicago: 30 év feletti varosi, streetweart szeretd férfi, atlagosnal jobb
anyagi helyzetben, aki szereti az egyedi, klasszikus dolgokat, a kulturat, vintage ruhakat

. Adidas Yeezy 350 Black: jolszitualt varosi tinédzser fiu, aki iskola mellett mar dolgozik
is, azért hordja mert tetszik neki, de nem akar teljesen elszakadni a trendektdl

. Nike Dunk Low Panda: févérosi tinédzser lany, atlagos kinézettel és Oltozkodési
stilussal, aki a tomeg nyomasa miatt hordja, nyari munkan keresett pénzébdl vasarolva (a
konkrét személy mellett gyakori valasz volt a ,,mindenki”, tehat a korosztalytol, nemtdl és
tarsadalmi helyzettd] fiiggetleniil megjelend asszociacid — mondhatni ez a cipd testesiti meg a
mainstream sneakerkultirat)

. Nike Air Max 1 OG: jobb modu varosi, 30-40 év kozotti férfi, aki ragaszkodik a régi
megszokott dolgokhoz, a klasszikus hip-hop kultura kedveldje
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. Adidas Superstar classic: 20-30 év kozotti, kevésbé jomodu, inkabb vidéki nd, aki
kevésbé tudja kovetni az aktualis cipétrendeket

. New Balance 990 sziirke: 40 év feletti, atlagos keresetli amerikai kisvarosi apuka, aki
kényelmi szempontok miatt hordja (egyontetiien mindenkinek az amerikai sztereotipia ugrott
be elsdre, magyar viszonylatban 25 év koriili, atlagos jovedelmii hipster srac, aki probalja

keresni az egyediséget)

,,...es nevetiink azom, hogy a ruhdk milyen személyiséget formalnak az emberekbol, de

ugyanakkor kicsit mi is olyanokka valunk.” — David

A megfigyelés soran feltérképezett fogyasztok, illetve a sneakerheadek fejében €16 kép
egyezése egy-egy népszerii modellrdl, és annak visel6jérdl is alatdmasztja, hogy aki valamilyen
konkrét cip6t hord, magas valoszinliséggel egy adott referenciacsoport tagja, nem csak egy
fehér hollo”. Igy pedig mar tényként beszélhetiink arrél, hogy ez mar mindinkabb egy
mainstream kultaraként viselkedik, mintsem szubkultaraként. igy pedig elveszett ennek a

mélysége, felszinesebbé valt.

A magyar sneakerkultura haldoklik, felismerhetetlenre torzult, kulturanak mar aligha

nevezheto.” — Gabor

A resell-jelenség habar mar évtizedek ota részét képezi a sneakerek vilaganak, kordbban csak a
limitalt, gylijtéi darabok képezték targyat profittal torténd viszonteladasnak. Napjainkban a
tomeggyartott cipdk is targyat képezhetik mar, koszonhetéen a mikrotrendeknek. A
sneakerheadek els6korben gytijteményiik bovitése érdekében vasarolnak viszonteladoktol
cipdket, a tehetdsebb atlagfogyasztok és sneakerheadek pedig sok esetben akar befektetésre is,
ami mar a kulturdlis javak jellemzdje.

,, Befektetésre olyan cipot veszek, amibol késobb a keletkezo profitbol tudok magamnak tetszo
cipot venni” - Janos

A sneakerek népszerliségét jol alatimasztja, hogy egyre szélesebb korben jelennek meg, akar

televizios miisorokban, lizletemberek, vagy éppen prominens kozéleti személyek laban.
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9. OSSZEFOGLALAS

Tekintettel a szekunder adatgylijtés és a primer kutatdsaim eredményeire, felvetésemet
igazoltnak taldlom, miszerint sneakert hordani tomeges, mainstream lett, sok fogyasztoja pedig
akar ideiglenesen a hype erejéig, akar mostantol mar 6rokkon a kapcsolodo kultura része lett.
Amennyiben a nagy egészet tekintjlik, a klasszikus sneakerheadek tovabbra is egy sziik rajongoi
csoportot alkotnak, de sneakerkultara és viselés népszeriiségének robbanasszerii novekedésével
szubkultirarol aligha beszélhetiink. Ugyan az atlagos sneakerfogyasztdé nem viseltetik akkora
érdeklddéssel a kultara irant, mint egy igazi sneakerhead, vasarlasi dontéseikkel, a divattrendek
lekovetésével erdteljesen alakitjak a sneakerpiacot.

Az agazat teljesitménye globalisan felfelé ivel, azt a COVID-19 jarvany is csak idélegesen,
kisebb mértékben vetette vissza. A divattrendeket megfigyelve elmondhato, sosem volt még
ilyen népszerli sportcip6t, sneakert hordani, mint napjainkban. A resell piac pedig soha nem
latott méretekben taplalkozik a sneakerekbdl. A hamisitvanyok véséarlasanak és hasznalatanak
novekedése is azt tamasztja ald, hogy egyre népszerlibbek ezek a darabok, hiszen ami barhol
barkinek elérhetd olcson, azoknal a javakndl nem fordulnak az emberek hamisitvanyok felé.

A sneakerek novekvd népszeriisége kulturalis jellegliknek is koszonhetd, bar sok atlagfogyaszto
szamdara ez nem jelent extra motivaciot a vasarlasi dontés folyaman, inkdbb a mikrotrendek és
a luxus- és statuszfogyasztas.

Villalati oldalrél tekintve tovabbra is érdemes a zenei kollaboracidkat el6térbe helyezni és
Otvozni az aktudlis slagertermékekkel, mert ezesetben a szocialis elvarasok és a limitalt termék
birtoklasanak presztizsérzete 0tvozddhet egy modellben. Azonban gondosan meg is kell
valasztani a termékkinalatot, mindig kinalni kell egy uj, kiilonleges alternativat, a kiilonb6zd
fogyasztoi motivaciok kielégitésére, és a dinamikusan valtozo trendek okozta negativ hatasok
kikiiszobolésére. Sneakert jelenleg kevés kivétellel mindenki hord, kiilonb6zé motivaciok
mentén. Ha a vallalatok odafigyelnek ezekre a motivacidkra, és minél szélesebb kinalattal
igyekeznek kielégiteni minél tobb fogyasztdi csoport igényeit, akkor kitolhaté szamukra a
sneakerkultira tomegesként tartdsa, igy pedig a nagyobb bevétel. Kutatasomban két 6
fogyasztoi csoportot kiilonitettem el sneakervasarlas terén, a sneakerheadeket és az éatlagos
sneakerfogyasztokat. A markdk marketingkommunikacidjanak fontos feladata lesz az
elkovetkezd években, hogy mindkét szegmenst megfelelden elérjék.

Mindazonaltal javasolt lenne a kultira mozgatérugo6i, azaz a sneakerheadek igényeit
figyelembe venniiik, hiszen, ha 6k egyszer elpartolnak, akkor nem lesz, aki hitelesen, ingyen

reklamfeliiletként, wjitoként hirdetné a markak termékeit. Ok rendelkeznek a legmagasabb
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igényekkel, szdmukra ritkan elegendd egy hétkdznapi cipd, igy esetleg a Rolex, illetve Hermes
példajat kovetve, a kiilonleges vagy limitalt darabokhoz torténd hozzaférést kothetnék a markak
elézetes, nagyobb tétell vasarlasokhoz, ezzel is jutalmazva a leghtliségesebb rajongoikat.

A régéta ,,szakmaban levé” sneakerheadek mindenesetre varjak mar, hogy kevésbé legyen
népszerii sneakereket hordani, hogy ismét redlis aron, konnyedén hozzdjuthassanak ahitott
graljaikhoz, illetve nyugodtan hordhassak kedvenc modelljeiket, anélkiil, hogy szamukra nem
szimpatikus fogyasztoi csoportokkal mosnak dket egybe a kiilsd szemlélok. Nem bannak, ha
ismét szubkulturalis szinten mozogndnak a sneakerek. Végiil is a nap végén Ok is modern

fogyasztok, akik szeretik a mindségi, egyedi termékeket, amikkel ki tudjdk magukat fejezni.

Késobbiekben a kutatas kibdvitése célszerti kérddives megkérdezéssel, amiben meg lehet
ismerni az atlagfogyasztok motivacioit sneakervasarlas terén. Ehhez pedig tokéletes
Osszehasonlitasi alapot szolgaltathat korabbi kutatdsom soran végzett kérddives felmérés.
Ennek eredményei filiggvényében a mélyinterjis megkérdezés kibdvitése is felmeriild

lehetdség, hogy sziikség esetén a korosztalyalapu reprezentaltsag teljesen aktualizalt lehessen.
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Mellékletek

Interja guide

Bemelegités — small talk sneakerekrdl altalanossagban
Demografiai adatokra vonatkozo6 kérdések:

Nem:

Mennyi idds vagy?

Milyen telepiiléstipusban laksz?

Mi a foglalkozéasod?

Atlagos havi jovedelem nagysagrendileg?

Honnan eredeztethetd a sneakerek iranti rajongasod?

Hany par sneakered van jelenleg?

Mikor vésaroltal legutobb sneakert? Milyet?

Van hogy befektetésként is tekintesz egy cipdre?

Mi volt a legmagasabb 6sszeg amit valaha cipdre koltottél?
Hogy allsz ahhoz, hogy resellerektdl vasarolj cip6t?

Mitdl jobb a tobbinél, amiért raszanod magad a resell vasarlasra?
Milyen gyakran szoktal sneakert vasarolni?

Milyen apropobol vasarolsz sneakereket? Hordas, gytijtés, befektetés?
Mennyiért vasarolsz atlagosan?

Mi a max, amit bolti ar esetében kifizetnél egy cipdért?

Mi volt a legelsd sneakered, ha fel tudod idézni?

Milyen markaja sneakereket viselsz, hordasz?

Melyik a kedvenc markad? Miért?

Hol szoktal sneakereket vasarolni? Inkébb online vagy fizikai boltokban?
Mi miatt preferalod inkébb azt?

Ha kiilonleges dolog jelenne meg fizikai boltban, onnan is szivesen megvennéd?
Szoktal hazai resell boltokba bejarni?

Fontos az ar is bizonyos sneakerek esetében?

Gyakran vasarolsz akcids cip6t?

Itthon milyen retail sneakerboltokat ismersz, latogatsz?
Elégedett vagy a hazai boltok kinalataval?

A marka vagy a modell felhozatal miatt?

Melyik markak jutnak eszedbe a sneaker sz6 hallatdn?
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Mire asszocialsz az alabbi markak hallatan:

. Nike

. Adidas

. New Balance
. Puma

. Converse

. Asics

. Crocs

Mi alapjan valasztasz sneakert? Befolyasolnak influencerek/zenészek/baratok?
Mesélj el kérlek egy pozitiv élményt, ami a sneakerekhez kapcsolodik.
Mesélj el kérlek egy negativ élményt, ami a sneakerekhez kapcsolodik.

Mit gondolsz a resell jelenségrél? Segiti a sneaker kultirat vagy hatréltatja?
Mit gondolsz a hazai resell boltokro6l?

Hogyan személyesitenéd meg az aldbbi sneakereket?

. fehér Air Force 1:

. Jordan 1 High Chicago:

. Yeezy 350 V2 Black:

. Dunk Low Panda:

. Air Max 1 OG:

. Adidas Superstar:

. New Balance 990

-Szivesen vasarolsz uj markat/modellt? Fontos az innovacio?

-Hogyan lehetne népszertibb / jobb a hazai sneaker kozosség?

- Hol hordasz szivesen sneakert?

- Mit gondolsz a streetwear kapcsan? Szorosan kotddik a sneaker kultrahoz?

Kiilsé szemléld mit gondolhat a sneakerheadekrdl?

kiegészitd technika:

. aki cipdt resellel, az..
. aki magas értékkel rendelkez6 cipdt hord, az..
. aki hamis sneakert hord, az..

honnan t4jékozddsz az Gjonnan érkezd sneakerekrdl?
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