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SNEAKERMARKETING
Fazekas Bence — Dr. Kovacs Andras

1. BEVEZETES

Kutatasunk elsédleges célja az  tUgynevezett ,sneaker-jelenség” marketing
vonatkozasainak elemzése, kiilonos tekintettel annak hazai vonatkozasaira. A sneakerek,
azaz a kozkedvelt, divatos sportcipSk koré az elmult b6 30 évben egy 4j szubkultira
alakult ki, k6szonhetSen a nagy nemzetkézi sport- és szabadid6 cipé markak (Nike,
Adidas, Converse, majd késébb a Vans, DC és masok) intenziv
marketingkommunikaciés tevékenységének.

A sneakerek piaca napjainkig dinamikusan fejlédik, ennek £6 oka az, hogy egyre tSbb
fiatal keresi ezeket a termékeket, akik szamara szinte presztizskérdéssé valt, hogy minél
Gjabb, trendibb, korlatozottan elérhetS (limited edition) darabokhoz juthassanak hozza.
A sneakerk termék-marketingje mellett napjainkra nemzetkézi és hazai szinten egyarant
megjelentek kiillonféle ,,sneaker-rendezvények”, melyek rendszeres latogatisa is egyre
inkabb jellemz$ a sneaker-rajongdk kérében (pl. a hazai KRG). A |, sneakerhead-ek”
(sneaker-rajong6 személy) online aktivitisa is jelentSs, az online kézdsségl térben
rendszeresen kovetik a kilénbozs, sneakerekkel foglalkozé weboldalakat, kézosségi
média felileteket, YouTube csatorndkat, és webshopokat. A vallalatok felismerték az
ebben rejlé piaci lehetSségeket, és a kozosségi média kilonboz4 feliletein hirdetik sajat
termékeiket, valamint szamos jelentés hazai és nemzetkdzi influencerrel és brand
ambassadorral dolgoznak egyiitt, akik lehetnek hagyomanyosan zenészek, sportoldk,
vagy videdbloggerek, és populatis felhasznalok a kilonb6z6 internetes feltleteken. A
szamos influencer és ambassador mellet minden sneakerhead fontos brand advocate
(marka sz6sz0616), hiszen akik hordak ezeket a termékeket, és rendszeresen megosztjak a
koz6sségi médiaban a sneakerekkel kapcsolatos tartalmakat, ezaltal akarva-akaratlanul

népszertsitve, tobb emberhez eljuttatva kedvenc szeretet markank cipdit.

2. SZAKIRODALOM FELDOLGOZAS

Miel6tt ratériink kutatdsi eredményeink részletes targyalasara, fontosnak tartjuk a téma
fogalmi kereteinek tisztizdsat, azoknak a marketing elméleteknek a révid szintézisét,
melyekre éptl tanulmanyunk. A tovibbiakban foglalkozunk a szeretetmarkakkal (love
marks, brands), valamint tisztazzuk azokat a tartalommarketing kapcsolédasokat és
influencer-klasszifikaciot, melyek alapvetéen sziikségesek a tanulmanyban hasznalt
terminologia megértéséhez.

Els6ként a marka fogalmanak modern megkozelitésével foglalkozunk (Sas 2018),
kilonos tekintettel a szeretetmarkakra (lovemarks). A szeretetmarka olyan moédon
felépitett és menedzselt marka, melyet a célcsoport(ok) nem csak respektalnak, hanem
pozitiv érzelmi toltettel iranyulnak felé. A szeretetmarkak létrejottét az egyre erSteljesebb
marka-verseny kényszeritette ki azzal a felismeréssel, hogy akit (amely markat) nem
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szeretnek, azt nem vasaroljak. Vagyis napjainkban nem elég a markdk elismertsége, azok
technikai, design, stb. jellegzetességei alapjan, elengedhetetlen az is, hogy a megcélzott
vasarlok szeressék is a markak, kiilonben elpartolnak téle, mint ahogy az megtortént
jonéhany korabbi nagy marka esetében is (pl.: a Lacoste marka napjainkra sokat vesztett
korabbi poziciéibdl). Fent leirtakat foglalja rendszerbe Roberts a szeretetmarkakrél szolo
koényvében (Roberts 2004), ahol két dimenzié mentén klasszifikalja a termékeket,
markakat, az alapjan, hogy a tisztelet és a szeretet magas vagy alacsony szintd az adott
terméknél, markanal (1. 4bra).

Szeretetmarkak

Alacsony Magas

Termékek Hébortok

1. abra. A markak szeretet/tisztelet matrixa
Forras: Roberts 2004 alapjan sajat szerkesztés

A termékek az a kategéria, melyek esetében mind a tisztelet, mind a szeretet alacsony
szintd, addig a hébortok (fads) iranydba a gyorsan mulé rajongas magas (nagy a hype egy
révid ideig), a markak esetében elsGsorban tisztelet (elismerés) a jelentés. A
szeretetmarkdk azok, ahol mindkét érték, a szeretet és a tisztelet is jelentSs: nemcsak
elismerik a markat, hanem rajonganak is érte, érzelmileg is k6tédnek hozza. Ez azért is
kiemelt fontossaggal bir esetiinkben, mert az egyre intenzivebb vallalati versenyben
technikai paramétereik, valamint rendeltetésszert hasznalatra vallé alkalmassasuk alapjan
egyre kisebb a kiilénbség ugyanazon a piacon elérhetd termékek/szolgaltatasok kozott.
Kilonosen igaz ez a cipbpiacon, ahol szamos gyarté termékei alapvetSen nem, vagy csak
kismértékben térnek el egymastdl funkcionalis szinten, ezzel szemben egyre fontosabb
a markaidentitisok kozotti eltérés: példdul amig a ’80-as években a Converse marka
képviselte a fiatalos, lazad6 identitast, mara ezt a szerepet a Vans vette 4t magaba épitve
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az utdbbi években igen divatos ,,g6rdeszkas identitast”. Ezt a markaszlogenje is kifejezi:
,,Off the wall”, ami egy eredetileg deszkas kifejezés.

Fentiek okian a legnagyobb cipémarkak napjainkban nagyon komoly &sszegeket
forditanak sajat markaidentitasuk kiépitésére és menedzselésére, annak érdekében, hogy
tisztelt és szeretett markakat épitsenek fel, ami pedig el6feltétele a marka térzs (brand
tribe) kialakuldsanak. Vagyis azét sziikséges mindez, hogy az elkGtelezett, rajongd
vasarlok azonosulva a marka altal képviselt és kommunikalt értékekkel hosszu tavon is
vasarlova, ujra-vasarlova valjanak.

Miutan a marka menedzserek meghatarozzak egy-egy marka identitas-jellemzdit, annak
hatékony és hiteles kommunikaciéja a feladat. Ebben napjainkban kilénésen fontos
szerepe van az influenceknek, a markanagykdveteknek, és maguknak a marka sz6l6l6
vasarloknak is. Ennek fogalmi tisztazasaval foglalkozunk a tovabbiakban.

A magyar nyelvben altalaban 6sszemosodik a véleményvezér (opinion leader vagy key
opinion leader) és az influencer fogalma. Az, hogy ki markanagykévet (brand
ambassador) és ki a marka sz6szOldja (brand advocate) mar hazankban is jol
megkiilonboztetett. Annak érdekében, hogy lathat6va tegyiik az egyes fogalmi kategoridk
kozott kilonbségeket, a tovabbiakban részletesen jellemezziik mindegyiket.

A véleményvezérek (opinion leader) — legalabbis angol nyelvteriileten — szakmajuk kival6
képviseldi, akik véleményében megbiznak (Ehrhardt 2018), és akiket az adott szakmai
kozosségben nagy tisztelet 6vez (ilyen példaul Seth Godin az tizleti életben, Jamie Oliver
a f6zés vagy Stephen King a horror irodalom mifajaban). A véleményvezérek lehetnek
ugyan a kozosségli médidban aktivak, de nem ez az el6dleges kommunikacios
csatornajuk. Bzzel szemben az influencerek hitelessége online perszénajukbdl ered, az
altaluk feltdltott tartalmakbol, valamint észlelt hitelességlikbSl. Mindebbdl kévetkezik,
hogy az influencerek kévetStabora nem egységes, nehezen meghatirozhat6, minddssze
az influencer személyisége, életstilusa vagy attitddje irdnti lelkesedés kot Gssze Sket. Az
influencer altal feltoltott tartalmak taldlkoznak a kovetdik izlésével, ezért koveti Oket
barki, akinek tetszik. A véleményvezérek azonban j6l behatirolhaté csoporthoz szdlnak,
kovetbik nem szikségszertien lelkesednek is irantuk, viszont szakmai tudasukért,
tapasztalatukért tisztelik Sket.

Ugyanakkor a Neticle 2018-as kutatasa (Lipusz 2018) alapjan magyarban a
véleményvezér kifejezés inkabb politikai partok tamogatéihoz kotédik, mig az influencer
a marketing szakmahoz, {gy az el6bbihez gyakran negativ megitélés is tarsul.

A markanagykdvetek (brand ambassador) dltaldban hirességek, akik egy bizonyos szintd
befolyassal birnak, és anyagi ellenszolgaltatisért népszerisitik a markat. Legtobbszor
ATL platformokat is hasznalva — televiziés megjelenésekben vagy nyomtatott médiaban
megjelené interjukban is talalkozhatunk velitk. A marka sz6sz6l6i (brand advocate) a
leglojalisabb vasarlok, akik meggy6z6désbdl, elkotelez6désbél kovetik és népszerlsitik a
markat sajat platformjukon.

A cipémarkak mar hosszt ideje alkalmaznak markanagykoveteket (pl Nike és Michael
Jordan), inflluencereket (pl. Maklari magyar sneakermarka és Dablty egylittmikodése),
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és természetesen a marka sz6szoloknak is nagy szerepe van: kutatasunkbdl is kideriilt,
hogy a cip6valasztasban meghataroz6 szerepe van a baratoknak, a kortars genericié
véleményformald tagjainak.

3. KUTATASMODSZERTAN

Kutatasunk célja a hazai sneaker szubkultira feltiré elemzése, valamint a
sneakervasarlasi szokasok vizsgilata primer modszerekkel. Azt kivanjuk feltarni
tartalomelemzési modszerekkel, hogy mennyire pregnans a hazai sneaker szubkultira
jelenléte, mennyire erbteljes annak intézményestlése. Ehhez internetes adatgydjtést
valdsitottunk meg, tovabbd meglatogattuk az évente két alkalommal megrendezéstre
keriil6 legjelentGsebb hazai sneaker-rendezvényt, a KRG-t (Kicks R Good), valamint
részt vettiink sneaker témdju poédiumbeszélgetéseken, ill. interjut készitettiink tobb hazai
youtuber és instagramer influencerrel is.

A hazai sneaker szubkultura és piaci jelenlét alapvonalainak feltardsat kévetSen nagy
mintaelemszami (N=419), feltaré jellegl kutatast végeztiink a hazai sneaker vasarlok
korében a cipbvasarlasi szokasaikrol. A kutatast 2018. oktdberében végeztiik online
kérdoiv segitségével (Google Forms), melyet relevans kozdsségi média (Facebook)
csoportokban osztottuk meg (sneaker rajongdi csoportok, resell-csoportok). A
valaszokat Microsoft Excel tablazatkezel6 program segitségével dolgoztuk fel és a
kutatas feltaré jellege okan lefrostatisztikai modszerekkel elemeztik, értékeltiik.

4. EREDMENYEK

A tovabbiakban az eredményeinket tekintjik at két tematikus részre bontva. ElsGként a
sneaker-szubkultura és piac hazai sajatossagaival és ,intézményesiilésével” foglalkozunk,
majd pedig a sneakervasarlasi szokasok bemutatd elemzésével.

A hazai sneaker piac és kultara jellemzése
A hazai sneaker jelenség megértéséhez a ,,sneaker vilag” (szub)kulturalis és piaci elemeit
az alabbi csoportositas szerint tekintjiik at:

- Rendezvények, események: Kicks R Good

- Uzletek: Bp Shop, Pig Shoes, Footshop, Rapcity

- Weblap, blog: sneakerbox.hu

- Kozosségi feluletek, applikacié: SneakerTracker

- Hazai marka: Maklari, Unreal Industries

Kicks R Good (KRG), mint rendezvény, mint Facebook csoport, itthon a kultira
kézpontja. Ami mentén felépilt a szervezett, hazai szubkultira. 5 évvel ezel6tt vette
kezdetét a Kicks R Good rendezvénysorozat, ami 2019. aprilisaban mar 9. alkalommal
keriilt megrendezésre. Ennek a rendezvénynek az alapkoncepcidja az volt, hogy
Osszefogja a hazai sneakerheadeket, és barkit, aki érdekl6dik a sneakerek vilaga irant,
hogy legyen egy alkalom, amikor 6ssze tudnak tlni, talalkozni egymassal és a szubkultira
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mas tagjaival. Kiilféldon tébb ehhez hasonld, sikeres rendezvény fut mar 6 éve. Az elsé
rendezvény még a budapesti Akvarium Klubban keriilt megrendezésre a Bp Shop
tamogatasaval, amin kértlbelil 3-400 ember vett részt.

A hazai Gzletek kozil elsGsorban sneaakerek forgalmazasaval foglalkozo6 tizletek a Bp
Shop, a Pig Shoes, a Footshop, a Rapcity és a Playersroom. Amig utébbi jelentSs
Budapesten kivlli tizlethalézattal bir, addig elébbiek elsésorba na févaroosban vannak
jelen. Ez is hozzajarulhat ahhoz, hogy a hazai sneaker-szubkultira erételjesen févaros
koncentralt, vidéken relative kevés sneakerhead él.

A sneakerbox.hu Magyarorszag vezets sneaker és streetwear blogja, ami 2009-ben indult.
A blog elinditasanak f6 motivacidja a sneakerek, és a hozza kapcsoloédd kultara iranti
érdeklédés volt, azzal a céllal, hogy hiteles forrasa legyen a szubkulturanak. Facebook-
on 14.000 kovetSt szamldl, YouTube-on pedig tébb, mint 10.000 feliratkozét. Ebb6l
kovetkezGen nem csak blogolnak, hanem videdblogokat is készitenek, valamint mar
kilén webshoppal is rendelkeznek, ahol Adidas sneakereket forgalmaznak, megfeleléen
a vasarléi igényeknek, hiszen most az Adidas cipéi a legkeresettebbek.

A SneakerTracker legdinamikusabban névekvé, magyar fejlesztést kozosségi platform a
sneakerek vildgaban. A platform célkézonsége azok sneakerhead-ek, akik megosztjak
egymassal mikor, milyen sneakert viselnek, igy bemutathatjak a kollekciéjukat. A feliilet
nem mds, mint egy specialis kbz6sségi platform a sneakerheadek szamara. A 8. Kicks R
Good-on mint fészponzor voltak jelen, ezen felil pedig a cég induldsa Ota stratégiai
partnerck a KRG-vel.

Két hazai sneaker marka érhets el jelenleg a piacon: a Maklari és az Unreal Industries.
Maklari IXX8 Prime Essential az elsé igazi magyar sneaker. Kézzel készitett hazai
termék, els6é osztalya olasz b6rbdl. Egy 30 éves csaladi tradicié tovabbvitele
kontésben. Az indittatas egy korabbi Kicks R Good-on sziiletett meg, hogy Maklari Erik
megtervezzen és létrehozzon egy hazai sneakert, ami 2018. szeptember 8-at6l mar
elérheté volt a marka honlapjan, és a Bp Shop tzleteiben. Az Unreal Industries egy
teljesen Ujszerd, fiatalos streetwear marka, amivel a gondolkod6 embereket, és f6képp a
fiatalokat kivanja elérni a tervez§je és megalmoddja, Szili Tamas.

A hazai kéz6sség ,,megmondéemberei”, vagyis a legfontosabb influencerek SzepyKicks
(12.000 Youtube kévetd), Dablty (24.000 Youtube kévetd) és LilMariusz (32.800
Youtube kévetd). A kézdsségi médidban intenziven kommunikalé fiatalok rendszeresen
tesznek kozzé termékteszteket és osztanak meg a kévetStaboruk szamara érdekes
videdkat Youtube csatornajukon. Trunk Tamasnak, vagyis Dablty-nek koényve is
megjelent a témaban, ami a hazai sneakerhead-ek szamadra fontos ,,alapirodalom” (Trunk
2017).

Az influencerek szerepérdl és megitélésikr6l a késébbiekben, kérdéives kutatasunk
elemzése soran részletesen foglalkozunk.
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A hazai sneaker vasarlok és vasarlasok

A tovabbiakban a kérd6ives kutatasuk legfontosabb eredményeit elemezziik. Az online
koz6sségi média relevans csoportjaiban (sneaker csoportok) megosztott kérdSiviinket
tobb, mint 400-an valaszoltdk meg. A minta ugyan nem tekintheté reprezentativnak,
mégis, a nagy mintaelemszam és a relevans valaszok (sneakerhead-ektdl érkezé valaszok)
alapjan az eredmények altalanosithatok és a hazai sneaker szubkulturara jellemzének
tekinthet6k.

A megkérdezettek 92%-a féri, és minddssze 8%-a nb, amibdl arra kévetkeztethetiink,
hogy a hazai sneaker k6z0sség dominansan maszkulin, vagyis a fiatal fiak/férfiak sokkal
inkdbb érdeklédnek a sneakerek irant, mint a fiatal linyok/ndk. ennek hatterében
feltételezhetSen az 4ll, hogy a nék kevéssé hordanak sportcipé jellegd labbelliket, ill.
kevéssé tartjak fontosnak, hogy aktivan jelen legyenek a sneaker kzosségben.

Nem nagy meglepetés, hogy a megkérdezettek meghatarozoé részben 25 év alatti fiatalok
(75%), azonban kiemeljiik, hogy még 35 év feletti sneaker rajongok is kertiltek a mintaba
(3,6%0) (1. tablazat).

1. tablazat. A megkérdezettek szama és korosztaly szerinti megoszlasa

Korosztaly Kit6lt6k szama Szazalékos megoszlasuk

<12 0 0%

12-15 63 15%

16-20 249 59,4%

21-25 55 13,1%

26-30 20 4,8%

31-35 16 3,8%

>35 15 3,6%

Forras: sajat kutatas

A tovabbiakban a markapreferencia és vasarlasi szokasok vizsgalatival folytatjuk
elemzéstunket. A valaszaddk 75%-a kedveli a tradicionalisan is népszert markakat, mint
az Adidas és a Nike. A visszajelzések is bizonyitjak, hogy ez a két marka a mai napig
képes megujulni, ezzel az Gj vevSket elérni, a klasszikus vonalukkal pedig a régi vasarlokat
is megtartani (2. 4abra). Az 1980-as, 1990-es évek klasszikus sportmarkai is
reneszanszukat élik, mint példaul a Jordan, Asics, Vans, Converse.

Fontos kiemelni a Nike piaci dominanciajat, hiszen a Nike, a Jordan és a Converse
brandek is a vallalat markai, igy kijelenthetjiik, hogy piaci elsésége megkérddjelezhetetlen.
Oroémteli, hogy a Maklari mint egyetlen hazai brand is megjelenik a vasarlok
markapreferenciajaban, viszont érdekes, hogy a DRK és a Tisza nem keriil emlitésre.
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Nike I 320
Adidas [ 332
Jordan [ 201
Asics I 62
Saucony B 34

Vans [ 98

Converse I 38

Puma B0 34
New Balance [ 8
Reebok [ 5
Maklari B 6
Balenciaga 1 10
0 50 100 150 200 250 300 350

2. abra. A hazai sneaker vasarlok markapreferenciaja, emlitések szama

Forras: sajat kutatas

Megkérdeztitk a valaszadokat arrdl, hogy milyen motivacioval vasarolnak sneakereket.
Fontos latni ugyanis, hogy itt nem pusztin funkcionalis cipévasarlasrol van sz6, hanem
fontos egyéb tényezSk is megjelennek: a gyljtemény gyarapitisa (felhalmozasi cél),
Gjraértékesités (resell). El6bbi kézismert a gydjték kérében, utdbbi (resell) pedig azok
kozott, akik kozvetlen haszonszerzés céljabdl vasarolnak termékeket, direkt
viszonteladas célzattal. Magyarorszagon els6sorban az outlet centerekben (Premier,
Parndorf) ,,j6 dron” megvasarolt sneakerek djraértékesitése az elterjedtebb, mig t6link
nyugatra inkabb a kiilonféle limitalt szérids és sztarokkal egyiittmikodésben készilt (un.
,»kollabok”) cipék gyors felvasarlasa és magasabb aron t6rténé viszonteladasa a jellemzé
(3. abra). Ennek a folyamatnak egy sajatos velejardja a camp-elés, vagyis a piaci bevezetés
(release) el6tti varakozas, 6rakig, akar napokig az tzletek el6tt.

Gytijtemény gyarapitasa [ 328
Elhasznalédott a régi [T 165
Resell [ 79
Gyerekkoromban is ilyen cip6rol.. I 76
Mindenkin ez a cip6 van, nekem is kell [ 18
0 50 100 150 200 250 300 350
I A sneakervasarlas f6 motivacioi

3. abra. A sneaker vasarlas f6 motivacioi, emlitések szama

Forras: sajat kutatas

A motivacidkon tul — marketing szempontbdl — a vasarlasi koltések és gyakorisagok
elemzése kiilonésen fontos. A sneakerek azért fontos termékek a gyartok szamara, mert
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magas aron (extra profittal) értékesithetSk egy kiilondsen lojalis vasarlokézonségnek, az
atlagnal nagyobb gyakorisaggal.

9; 2%

= <20.000 Ft
. 0,

121; 29% = 20.000-35.000 Ft

35.000-50.000 Fr

>50.000 Ft

4. abra. Egy sneaker vasarlasara forditott 6sszeg, Ft
Forras: sajat kutatas

A hazai sneaker vasarlok koltéseit vizsgalva (4. abra), megallapithatjuk, hogy a valaszadok
2/3-a 35.000 forintnal is t6bbet, ill. 29%-uk akar 50.000 forintot is meghaladé Gsszeget
hajland6 kolteni sneakerekre. Ez az atlagos hazai cipSkoéltéseket messze meghaladé ar,
vagyis ez a célcsoport kiemelt fontossagd kell, hogy legyen a cipSgyartdk
marketingmunkajaban. Az adatok azt is alatimasztjak, hogy miért fontos (iizleti
szempontbol) az erés markak épitése, amire Kotler mar évtizedekkel ezel6tt felhfvta a
figyelmet.

A vasarlasi koltések a vasarlasi gyakorisaggal egyiitt mutatnak ra a sneaker-szubkultara
cip6kiadasainak mértékére. Az 5. abra azt mutatja, hogy a tobb mint fele legalabb
negyedéves gyakorisiggal vasarol maganak legaldbb egy sneakert, ill. a megkérdezettek
egy harmada nyilatkozott ugy, hogy minden alkalommal vasarol, amikor szamara
tetszetés, 4j cipd megjelenik a piacon. Mindez azt jelenti, hogy a sneaker-rajongdk
meghatarozé része az atlagndl sokkal gyakrabban vasirol maganak igen nagy értékd
cipbket, ezért marketing szempontbdl nagyon fontos célcsoportnak tekintheték. A KSH
adati szerint 2017-ben Magyarorszagon az atlagos ruha- és cip6kéltés az egy fére jutd
havi j6vedelem mind&ssze 3,3%-at teszik ki.

B Havonta
136; 32% m Negyedévente
151; 36%
61; 15% Félévente

5. abra. A sneaker vasarlasok gyakorisaga

Forras: sajat kutatas
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Az értékesitési csatorna elemzése esetinkben azért is fontos, mert a valaszaddk
nagytobbsége fiatal (30 évnél fiatalabb), igy digitalis irastudasuk és nyelvtudasuk révén
koénnyen vasarolnak nemcsak hazai, hanem kiilfoldi webaruhazakban is. Ez jelenik meg
a 6. abran, ahol jol lathat6an a megkérdezettek tObbsége gy nyilatkozott, hogy hazai, ill.
kalfoldi webaruhazakon keresztll jut hozza a kivéalasztott sneakerhez. Fontos azt is
aznositani, hogy a megkérdezett 419 valaszdobol még napjainkban is 282 £6 (67%) ugy
nyilatkozott, hogy vasarol sneakert személyesen, cipSboltban. Ez a tény is aldhtizza az
omnichannel kiskereskedelem fontossagat (Deloitte 2018), ami az elkvetkezs évek
egyik meghatarozé vallalati  sikertényezGje lesz nemcsak a  kiskereskedelmi
versenyképességben, hanem a gyarté vallalatok szamara is.

Személyesen boltban Iy 282
Magyar webshopok Y 175
Kiilfoldi webshopok IS 200

Privat Resellerek T 168

Reseller weboldalak (pl. StockX) N 51

0 50 100 150 200 250 300

6. abra. A sneaker vasarlasok helye

Forras: sajat kutatas

A vasarlasi koltések és gyakorisagok, ill. a csatorna preferencia mellett feltdrtuk a vasarlast
befolyasold személyek jelentSségét is. A 25 év alatti fiatalok esetében éltalanosan
elmondhaté, hogy kevésbé figyelnek oda a témegmédiara, és hisznek az ott megjelend
,»szakértd” véleményeknek, ellenben agyon fontos szamukra a tarsak (peers) véleménye.
A sneaker vasarlasoknal ezt az altalanos tendenciat szintén azonositani véljik (6. dbra),
mert a bardtok véleménye a leginkabb meghataroz6, mindamellett azoknak az idoloknak,
véleményvezéreknek (opinion leader) a véleménye is szamit, akik online jelenlétitk
mellett jelentSs eredményeket értek el a zene vagy sport tertletén (pl. Kanye West és az
Adidas egylittmtkodése), azonban az ,4jhullimos” influencerek véleménye kevéssé
szamit.
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Baratok

Youtube influencerek

Instagram influencerek

Sportolok
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m 6-Nagyon fontos a véleményitk 5 m4 m3 =2 ¢ 1-Egyaltalan nem fontos a véleményiik

6. abra. Sneakervasarlast befolyasold személyek
Forras: sajat kutatas

Fontos kiemelni azonban, hogy a kérdSives megkérdezés soran a valaszdok sajat
megitélésiiket mondtak el arrdl, hogy egyes csoportok hogyan és milyen mértékben
befolyasoljak &ket, a valds befolyasoltsag mértéke egészen mas lehet, ennek mértékérdl
mélyinterjis modszerekkel, esetleg neuromarketing mérésekkel kaphatunk realisabb
képet.

Ez tikr6z6dik vissza a hazai sneaker influencerek megitélésében is (7. dbra). Amig Trunk
Tamas (Dablty) megitélése egyértelmien pozitlv a megkérdezettek szerint (bar még a
felmérés id6pontjaban Dablty Spar Enjoy-os kampanya el6tt vagyunk), Szepi Kicks
megitélése inkabb semleges, Lil Mariuszé pedig egyértelmden inkabb negativ. Ennek
okaival — jollehet prekoncepcidink vannak — egy késébbi kutatisban kivanunk
részletesebben foglalkozni.

300
250
200 249 237
150 198
151
« I b
; o
1 69
0 37
Dablty Szepi Kicks Lil Mariusz
B J6 a szubkultira szamara B Nem valtoztat a megitélésén

Ront a szubkultura megitélésén

7. abra. A hazai influencerek megitélése
Forras: sajat kutatds
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kutatasunk célja egy brand tribe (marka torzs) sajatossagainak és vasarloi viselkedése
alapvonalainak feltaré elemzése volt. A sneaker rajongdkat, egy tobb tizezres, magas
diszkrecionalis jévedelemmel rendelkez6 fontos vasarléi csoportként azonositottuk, akik
cip6k iranti elkotelezettsége magas vasarlél  koltésekben és  gyakorisagokban
manifesztalédik. Ennek okan kiemelt fontossaggal bir killén célesoportként torténd
kezelésiik. A sneaker szubkultira vizsgalata soran az is bizonyossagot nyert, hogy milyen
nagy fontossaggal bir egy-egy marka szamara a tudatos markaépités és menedzsment, ill.
szeretetmarkak kialakitasa és fejlesztése. A sneakerek vildgaban bekovetkezé valtozasok,
régi és Uj markak tindoklései és bukasai rairanyitjak a figyelmet a markaépités kihivasaira,
valamint a markatervezés ¢és -épités hosszi tavd, Uzleti stratégidba illesztésének

sziikségességére.
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