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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci. Ve svém zakladu porovnava dvé
marketingové kampané znacek Nike a Adidas z roku 2024. Pro pochopeni zakladnich
souvislosti ve své teoretické Casti veénuje prostor terminim sportovni marketing,
marketingovy mix, marketingova strategie ¢i budovani znacky. Teoreticka ¢ast je zakoncena
metodikou prace. Praktickd casti stavi na komparativni analyze obou znacek i zvolenych
kampani. Konkrétni vystupy kampani jsou zkoumany z pohledu jejich hodnotového sdéleni.
Dopliuje ji kvalitativni metoda vyzkumu hromadnych hloubkovych rozhovorti. Vznikla

zjisténi byla pouzita k navrzeni komunikac¢niho ekosystému zacileného na tuzemsky trh.

Klicova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, sportovni marketing,
branding, segmentace trhu, cilova skupina, reklama, sponzoring, Nike, Adidas, OOH, video

reklama, emoce

ABSTRACT

This master's thesis focuses on marketing communication. Its core objective is to compare
two marketing campaigns launched by Nike and Adidas in 2024. To establish a solid
theoretical foundation, the study explores key concepts such as sports marketing, the
marketing mix, marketing strategy, and brand building. The theoretical section concludes
with the research methodology. The practical part is based on a comparative analysis of both
brands and their selected campaigns, examining specific campaign outputs in terms of value-
based messaging. This analysis is further supported by qualitative research using the Focus
Group method. The insights gained were subsequently applied to develop Czech-language

adaptations of static visuals for both brands.

Keywords: Marketing communication, marketing mix, sports marketing, branding, market
segmentation, target audience, advertising, sponsorship, Nike, Adidas, OOH, video

advertising, emotions.
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UVOD

Sport hraje v dneSni moderni spolecnosti velkou roli. Neni pouze o samotné fyzické aktivite.
Stava se nastrojem k zlepSovani zdravého Zivotniho stylu. Posiluje socialni vazby a je
nastrojem k vyjadieni osobni identity. Rostouci obliba sportu je patrnd v kazdodennim
zivoté jednotlivcl. Promita se také v ekonomickych a kulturnich trendech. Sportovni odvétvi
se tak stava jednim z nejdynamictéjsich segmentl. Na tento trend nereaguji pouze sportovci,

ale také organizace a znacky, které zde najdou pftileZitost pro rozvoj svého podnikani.

Znacky Nike a Adidas jsou jedni znejvyrazngjSich hract. Ovladnuti sportovniho
marketingu je pro obé znacky kliCové. Ob¢ spolecnosti dlouhodobé dominuji trhu
sportovniho obleceni a vybaveni. Jejich Gspéch je zaloZen na kvalit¢ produkti, ale také na
schopnosti  efektivné komunikovat své hodnoty prostiednictvim promyslenych
marketingovych strategii. V dob¢, kdy je konkurence ve zminéném segmentu stale

24

postupy v ramci marketingové komunikace inovovat.

Cilem této prace je prozkoumat pfistupy zvolenych znacek a nalézt rozdily v jejich
komunikaci. Teoreticka ¢ast poskytuje zakladni rAmec pro pochopeni termint jako sportovni
marketing, marketingovy mix ¢i marketingova strategie a budovani znacky. Prakticka ¢ast
stavi na komparativni analyze vybranych kampani. Vybrané kampané znacek Nike
,Winning isn’t for Everyone® a Adidas ,,You Got This* se startem v roce 2024 nabizi
jedinecnou ptilezitost prozkoumat globalni komunikaci posledni doby, diky ¢emuz je prace
velmi aktualni. Obé kampané oslovuji stejny segment, stavi vSak na diametraln¢ odliSnych
hodnotach a rozdilnych pftistupech. Prace si klade za cil tyto rozdily definovat v jejich
hodnotovém sdé¢leni a kreativnim pfistupu. VSechna zjisténi jsou nasledné aplikovéana
v projektové casti. Ta se vénuje ndvrhu komunika¢niho ekosystému s cilem oslovit

tuzemsky trh.
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I

TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADY SPORTOVNIHO MARKETINGU

Tato kapitola popisuje zékladni teoretické terminy, jejichZ znalost je klicova pro pochopeni
celé prace a jejiho kontextu. Vysvétleny budou terminy jako sport, sportovni prostiedi a dale

marketing a marketingovy mix konkrétniho produktu.

1.1 Sport a sportovni prostredi

Sport ma mnoho definic. Dékanovsky jej popisuje jako ,,Pohybovou cinnost (télesna cviceni,
hry aj.) provadena zpravidla soutéZivou formou*. Choutka a Dovalil sport popisuji jako
oblast lidské ¢innosti vykondvané dobrovolné za ucelem naplnéni vlastnich potieb, nejen
u sportovel, ale i dalSich ucastnikli. Ti pravé ve sportu nachdzi pozitky a vSestrannou
realizaci. ,,Sportovec je v této cinnosti nejen objektem, ale i subjektem svého zdokonalovani,
seberozvoje a sebe vychovy*. Sport se tedy timto stava soutézi, hrou, nastrojem a zejména
prostiedkem vSestranného rozvoje (Choutka a Dovalil, 1987, s. 15). Sportovni hry a sport
jsou spjaty s konkrétni strukturou kulturou dané spolecnosti. Vyvijeji se a spolecné vznikaji
v konkrétnim sociokulturni prosttedi, které je ptimo ovliviiuje. Tento vliv je vzéjemny, kdy

cey

také sport sam toto prostiedi a lidi v ném zijici ovliviiuje (Motanova, 2015, s 5).

Podle Kislingerové se sportovni prostfedi sklada ze tii vzajemné propojenych rovin:
socialni, legislativni a ekonomické. Spolecenskd rovina odrazi postoj spolecnosti
k pohybovym aktivitdm a zahrnuje sport pro Sirokou vetejnost, nikoliv profesionalni nebo
reprezentani Uroven. Sportovni kultura dané zemé zavisi na podilu fyzicky aktivnich
jedinct podporovanych statnimi iniciativami, jez podporuji Sirokou zakladnu a potencialné

produkuji profesionalni sportovce (Kislingerova, 2005, s. 285-286).

Legislativni rovina fesi pravni otazky ve sportu, které jsou v Ceské republice upraveny
zakonem ¢. 115/2001 Sb. a ovlivnény i pravem EU. Klicovym problémem je rozpor mezi
normami sportovnich svazli a pravem EU v disledku odstraniovani ochranaiskych bariér

(Kislingerova, 2005, s. 286).

Ekonomicka rovina se opira o socialni a legislativni ramec. Financovani sportu
zahrnuje vetejné dotace Ministerstva Skolstvi, mladeze a tclovychovy, zatimco v EU
pfevazuje soukromé financovani. Mezi zdroje pfijmu patii prodej vstupenek, televizni prava,
sponzorské piispévky a prestupy hraca (Kislingerova, 2005, s. 286). Sportovni priimysl je

utvaren spolecenskymi trendy, které ovliviiuji Zivotni styl a zvySuji poptavku po sportovnich
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sluzbach a zbozi. Mezi hlavni trendy patfi globalizace, medializace, rozsifeni sluzeb

a zaméteni na zazitky spottebitelii (Kunz, 2018, s. 19).

1.2 Definice sportovniho marketingu

Podnikatelsky aspekt sportu se dostal do centra pozornosti vyzkumnikl soubézné s expanzi
profesiondlniho sportovniho odvétvi. Tato zména perspektivy reflektuje rostouct
ekonomicky vyznam a komercionalizaci sportovniho sektoru, coz vedlo k potieb¢ hlubsiho
porozuméni jeho obchodnim mechanismtim a potencialu (Ratten, 2010 in Kunz, 2018, s. 32).
Pocatky komercniho propojeni se sportem lze vysledovat az do roku 1870, kdy se poprvé
objevily podobizny vynikajicich baseballovych hvézd na kartickach pfibalenych
k tabakovym vyrobkim. Nicméné opravdovy rozmach marketingovych aktivit ve sportovni
sféfe nastal az o mnoho desetileti pozd¢ji, konkrétné v pribehu druhé poloviny 20. stoleti.
Tento vyznamny posun byl uzce spjat s expanzi televizniho vysilani sportovnich udalosti,
které otevielo nové moznosti pro propagaci a zviditelnéni sportovct i znacek. Toto obdobi
znamenalo zésadni prilom v oblasti sportovniho marketingu, kdy se sponzoring a reklama
staly nedilnou soucasti sportovniho primyslu. Rostouci popularita televiznich ptenost
sportovnich klani poskytla firmdm jedinecnou pfilezitost oslovit masové publikum, coz
vedlo k dramatickému narlGstu investic do sportovniho sponzoringu a souvisejicich

marketingovych aktivit (Idugboe, 2016 in Kunz, 2018, s. 33).

Dle Kunze sportovni marketing propojuje popularni sportovce a firemni znacky
k efektivnimu osloveni cilovych skupin. Vyhodou je oblibenost sportu, vysoka sledovanost
a loajalita fanouskl k tymm ¢i sportovelim. Sportovni marketing se déli na dvé oblasti:
prvni se zabyva propagaci sportovniho zbozi a sluzeb pro sportovni zdkazniky, druhd se
soustfedi na marketing primyslovych vyrobkd s vyuzitim sportovni reklamy pro Sirsi

publikum (Kunz, 2018, s. 34).

1.2.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing se zabyva identifikaci lidskych potieb a jejich naslednym uspokojovanim
konkrétnim zpisobem tak, aby doslo k naplnéni stanovenych cilli organizace. Kotler dale

vevr

2013, s. 35).

Po dikladném prozkoumani cilového trhu a odhaleni konkrétnich potfeb mtze kazdy

podnik zacit zvazovat své moznosti, konkrétné¢ nastaveni produktu tak, aby byl pro
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zakaznika atraktivni, byl pro né¢j cenové pfijatelny a doslo tak k jeho zakoupeni. Dulezité je
promysleni distribu¢ni cesty a zaroven oslovit zakaznika komunikaci takovym zplisobem,
kterému bude rozumét, a zdroveit mu piedd vSechny Zadouci informace. Kombinace
produktu, ceny, distribuce a komunikace tedy spolecné tvofi takzvany marketingovy mix

(Svétlik, 2005, s. 19).

1.2.2 Marketingovy mix sportovniho oble¢eni (4P +)

Marketingovy mix je zakladnim nastrojem, ktery umoznuje firmam efektivné fidit své
marketingové aktivity. Tradi¢ni koncepce 4P je nékdy dale rozSifovana, zejména v oblasti
sportovniho obleceni. Dal§imi slozkami jsou lidé, procesy a fyzické prostiedi. Spole¢né
vytvaii komplexnéjsi ramec pro feseni specifickych pozadavki trhu a zvySeni angazovanosti

zakaznik (patrikpilous.cz, 2024).

a) Produkt: v souvislosti se sportovnim obleCenim zahrnuje koncept vyrobku
primarné¢ odévy a obuv aj. dopliky. Zahrnuje jejich design, kvalitu, funkénost
a znacku, které hraji zasadni roli pfi utvafeni vnimani spottebitelii. Sportovni
odévy musi splilovat specificka kritéria z hlediska produktt uré¢enych k podévani
Spickového vykonu, zajisténi pohodli ¢i atraktivniho vzhledu. Kli¢ovymi faktory
jsou navic pokroky v materidlech a inovativni technologie. Ty casto slouzi jako

vyznamna konkuren¢ni vyhoda (marketingppc.cz, 2021).

b) Cenova strategie produktu musi zohlediiovat vice faktorGi nez jen vyrobni
naklady. Musi odrdzet vnimanou hodnotu znacky, ktera mize vyznamné ovlivnit
ochotu zakazniki dané produkty zakoupit. Cena by také méla reflektovat
dynamiku konkurence. Ceny se mohou v riznych segmentech trhu zna¢né lisit,
od cenové vyhodnych variant ur¢enych pro bézné spottebitele — az po Spickové,
prémiové vyrobky uréené specialné pro profesionalni sportovce. Tento ptistup
zajist'uje, ze znacky mohou uspokojit rozdilné cilové skupiny a zaroven udrzet

svou pozici na konkuren¢nim trhu (marketingppc.cz, 2021).

c) Distribuce sportovniho oble¢eni zahrnuje celou fadu kandll, véetné tradi¢nich
kamennych obchodtl a stale popularnéjSich online platforem. Efektivni distribuce
vyZzaduje peclivou pozornost vénovanou dostupnosti vyrobkt, efektivni logistice
a prezentaci zbozi v mist¢ prodeje. Spravné feSeni by mélo dosahovat pozitivni

zakaznické zkuSenosti. Na dne$nim trhu se vzestup elektronického obchodovani



16 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

a zavadéni omnichannel' strategii staly rozhodujicimi. Tyto piistupy umoziuji
znatkam bezproblémové integrovat fyzické a digitalni prodejni kandly. To
zajiStuje vEtsi dostupnost a pohodli pro spotiebitele a zaroven zvySuje celkovy

mozny dosah a angazovanost znacky (cernovsky.cz, 2021).

d) Propagace sportovniho oble¢eni obvykle zahrnuje rlznorodou kombinaci
marketingovych néstroji jako reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti
a sponzorstvi. Spravné sloZzend komunikace pomaha budovat povédomi o znacce

a dosahuje nastavenych cilii organizace (Zadak, 2022, s. 18).
Rozsifeni marketingového mixu na 7P:

e) Lidé: tento prvek se zaméetfuje na zaméstnance, ktefi prichazeji do piimého styku
se zékazniky, at’ uz v kamennych obchodech, prostfednictvim online platforem
nebo na pozicich v zdkaznickém servisu. Jejich odborné znalosti, ptistup a iroven
profesionality hraji zasadni roli pfi utvafeni celkové zdkaznické zkuSenosti.
Dobte vyskoleni zaméstnanci se spravnym a profesiondlnim pfistupem maji
pfimy vliv na spokojenost zdkaznikli. Krom¢ toho také pfispivaji k budovani
divéry a loajality vi¢i znalce. Zpisob, jakym komunikuji a pomadhaji
zakaznikiim, mize vyznamné ovlivnit vniméni znacky a ptispét k dlouhodobému

uspéchu (srabilieval.com, 2024).

f) Procesy se tykaji metod a systému vyroby, distribuce a prodeje. Efektivni procesy
zajiStuji v€asné dodani produkti a také pfispivaji k vétsi spokojenosti zakaznikl
tim, Ze napliuji jejich ocekavani (napiiklad rychlé doruceni zakoupeného
produktu). Zefektivnéné operace navic mohou vyrazn¢ snizit ndklady, coz
podnikiim poskytuje konkurenéni vyhodu pii zachovéni silného zaméteni na

potieby zdkaznikl (tandfonline.cz, 2016).

g) Fyzické prostiedi: v kontextu sportovniho obleCeni zahrnuje fyzické prostredi
ruzné prvky jako design prodejny, prezentaci vyrobkil i celkovou atmosféru
nakupniho prostoru. Tyto faktory hraji zdsadni roli pfi vytvéfeni zazitku

z nakupovani, budovani znacky (brandu) a posilovani emociondlnich vazeb se

! Patrik Pilous uvadi: ,, Omnichannel marketing je orientovany na zdkaznika, se kterym znacka komunikuje
Jasné, odlisitelné a konzistentné skrze vsechny dostupné kandly. Nejednad se o masovou, nybrz o prijemnou a
predvidatelnou komunikaci. Marketingové kampané probihaji s prihlednutim k roli viech kanalii v zakaznické
cest" (digichef.cz., 2023).
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zakazniky. Pokud je tento element dobfe promyslen, miize vyznamné ovlivnit

nakupni rozhodovaci proces (tandfonline.cz, 2016).

Rozsifeny marketingovy mix 7P nabizi znackam pfileZitosti a strategické pfistupy,
které efektivné oslovi cilovou skupinu a zaroven posiluji konkurenceschopnost

(Salesforce.cz, 2024).

1.3 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu: reklama

Tato podkapitola je vénovana oblasti reklamy jako hlavnimu néstroji marketingového
komunika¢niho mixu nejen sportovniho marketingu. Nasledné¢ bude prostor vénovan

specifickym néstrojim typicky pro oblast sportu, napiiklad oblast sponzoringu.

»Reklama je definovana jako neosobni a placend forma komunikace firmy se
zakaznikem prostrednicim riiznych medii. Je to cilena cinnost, kterd potenciondlnimu
zakaznikovi prinadsi informace o existence produktu, o jeho vlastnostech, prednostech,
kvalite a dalsich prvcich produktech. Poté se pomoci raciondlnich ¢i emociondlnich

argumenti snazi vzbudit zajem zakaznika o dany produkt.*“ (Hélek, 2018, s. 50)

Primérnim zdmérem reklamy je podnécovat cilovou skupinu v jejim rozhodovacim
procesu a ovlivnit tim spotiebitele ve prospéch koupé produktu nebo sluzby. Druhotnym
ucelem této komunikace je ovlivnéni aktualnich zadkaznikli pomoci adekvatnich argumentt
k opétovnému zakoupeni daného artiklu. Reklamni cile musi byt odvozeny z ptedeslych
strategickych rozhodnuti tykajicich se cilového segmentu, positioningu znacky a musi
reflektovat celkovou marketingovou strategii. Cilem reklamy je pfesn¢ definovany ukol,
mira jeho splnéni je spojena s danym publikem a ¢asem, kdy bude reklama probihat (Kotler,

2013, s. 554).

Reklamy mohou mit rizné cile, jez 1ze rozdélit do tii hlavnich kategorii: informovani,
pfesvédCovani a ptipominani. Informativni reklama nachazi své uplatnéni piedev§im pfi
uvadeéni (launchi) novych produkti na trh. V této fazi je cilem reklamniho sdéleni stimulovat
prvotni zdjem spotiebiteld. S narlstajici konkurenci se do poptedi dostava potieba
spotiebitele presvedEit. Pro tento ucel je vyuzivana reklama s tzv. taktickym sdélenim. Tento
typ propagace se zaméfuje na vytvoreni cilené poptavky a snazi se konzumenty piesvédcit
o tom, Ze pravé propagovana znacka nabizi nejkvalitnéjsi feSeni v dané oblasti. Obsahem
tohoto sdéleni jsou konkrétni vyhody produktu. Vyrobky, které jsou jiz etablované na trhu,

nebo je jiz zdkaznik nakoupil, je potfeba pfipomenout. Primarnim cilem je udrzet produkt
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v povédomi zakaznikl a zabranit tomu, aby upadl v zapomnéni. Zaroven slouzi k utvrzeni
stavajicich klientli v tom, Ze jejich volba zakoupit dany produkt byla spravna (Kotler, 2013,
s. 554-555).

1.3.1 Emoce v reklamé

Emoce jsou zakladni psychologické stavy, jez ovliviiuji naSe chovani, rozhodovani
a vnimani svéta kolem nés. V kontextu reklamy hraji emoce klicovou roli pfi vytvareni
spojeni mezi znackou a spotifebitelem. Emoc¢ni marketing se tykd marketingovych
a reklamnich snah, jez vyuzivaji emoce k tomu, aby si cilové skupina v§imla, zapamatovala,
sdilela a kupovala produkty nebo sluzby. Tento pfistup se zamétuje na vyvolani specifickych
emoci jako $tésti, smutek, hnév nebo strach s cilem vyvolat reakci spotiebitele (Vysekalova,
2014, s. 54). Vysekalova dale uvadi déleni emoci do Sesti zakladnich skupin — pojem six
basic emotions je terminologie popisovdna americkymi psychology. Zakladnimi emocemi

jsou: hnév, znechuceni, strach, §tésti, smutek a prekvapeni (Vysekalova, 2014, s 23.).

Kampané zamétené na emoce maji nejsilngjsi dlouhodoby dopad. Rostouci mnoZzstvi
reklamnich ploch nuti firmy k intenzivnéj$imu konkuren¢nimu boji. Podniky tak celi vyzve,
jak efektivné upoutat pozornost spotiebitelll a zvysit sviij trzni podil. V reakci na to inzerenti
pfechazi ke komplexnimu pfistupu, ktery kombinuje racionalni reklamu s inovativnimi
komunikac¢nimi strategiemi. Emocionalni reklamni techniky jsou stdle ¢astéji povazovany

za u¢innéjsi nastroj pro ziskani a udrzeni pozice na trhu (Yaseen, Mazahir, Ramish, 2022).

Smyslovy marketing popisuje Vysekalova jako skute¢nost ,,ze u 80 % pripadui dochazi
k nakupnimu rozhodnuti impulzivné a jeho cilem je vyuzit smyslové vnimani, navodit pri
nakupovani pozitivni zazitek a podilet se na vytvareni emocni vazby na misté prodeje,
produkt ci jeho znacku*. K dosazeni tohoto cile je potfeba premyslet nad komunikaci tak,

-----

zraku, ¢ichu, sluchu, hmatu, ale také chuti (Vysekalova, 2014, s. 55).

1.3.2 Reklama a eticky ramec

Na tizemi Ceské republiky je nutné pii tvorb& reklamniho sdéleni potieba dodrzovat etické
aspekty. Jsou totiz predmétem samoregulace, kterou zajiSt'uje organizace Rada pro reklamu.
Tato instituce se vénuje posuzovani reklam, jez mohou byt z etického hlediska
problematické, pficemz do jeji kompetence nespadd hodnoceni politickych kampani.

Ukolem Rady pro reklamu je vyhodnocovat, zda konkrétni reklamni sdéleni odpovida
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etickym standardim, ¢i nikoliv. Verdikty vydané touto organizaci nemaji pravni zavaznost.
Pii posuzovani spornych reklam se Rada fidi souborem pravidel nazvanym Kodex reklamy,
ktery stanovuje etické normy pro reklamni primysl. Tento systém samoregulace predstavuje
diilezity néstroj pro udrzovani vysokych etickych standardii v reklamnim odvétvi. Kodex
reklamy slouzi jako klicovy referencni dokument pro hodnoceni etické pfijatelnosti

reklamnich sdé€leni v ¢eském prostiedi (Karlicek, 2016, s. 50).

Podle etickych smérnic (obsazenych v Kodexu) musi reklamni propagaéni sdéleni
spliovat nékolik klicovych kritérii. Pfedev§im nesmi podnécovat k porusovani zakonnych
norem ani obsahovat prvky, jez by mohly vést k nasilnému jednani. Zaroven je vyzadovano,
aby reklama byla pravdiva, poctiva a zodpovédnd ve svém obsahu i prezentaci. Reklamni
materialy (v jakémkoliv formdtu) nesmi vyrazné¢ naruSovat obecné pfijimané standardy
sluSnosti a moralky u predpokladané cilové skupinu. Je nepfipustné, aby reklama
bezdivodné vyuzivala motivy strachu nebo hrubym zplisobem urazela city spojené
s narodnosti, rasou ¢i nabozenskym vyznanim. Kodex déle stanovuje, Ze marketingova
komunikace by méla respektovat diistojnost vSech skupin spoleCnosti a vyhybat se
jakymkoliv formam diskriminace. Reklama by méla byt koncipovana tak, aby nepodryvala
divéru vetejnosti v reklamni primysl a nepodkopévala zakladni etické principy spole¢nosti.
Cilem téchto zasad je, aby reklamni sdéleni byla nejen efektivni, ale také spolecensky
odpovédna a eticky nezdvadnd, ¢imz piispivaji k celkové kultivaci reklamniho prostiedi

(Karlicek, 2016, s. 50).

1.3.3 Reklama a pravni ramec

Predeslé podkapitoly se zabyvaly reklamou a jejim dal$im vyznamem, v¢etné etické roviny.
Tato podkapitola se zaméfuje na legislativni aspekty reklamy, které jsou obligatorni pro

veskeré entity vytvarejici reklamni komunikaci.

Legislativa tykajici se reklamy je primarné¢ upravena vefejnopravnim piedpisem,
konkrétné zékonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Dohled nad plnénim stanovenych
povinnosti vykonavaji rizné spravni instituce. Mezi né patii naptiklad Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, Utad pro ochranu osobnich udaji &i celni ufady. Posledni jmenované
maji na starost kontrolu reklamy, propagace nebo podpory hazardnich her, které jsou
zakdzany dle piislusné legislativy upravujici hazardni hry a sponzorstvi v této oblasti

(Karlicek, 2016, s. 50).
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Zakon o regulaci reklamy vymezuje, ze propagacni sdéleni musi byt v souladu
s etickymi normami. Zejména zakazuje jakékoliv projevy diskriminace zalozené na rasovém
pivodu ¢i genderové pfislusnosti. Reklama nesmi urdZet nabozenské presvédceni nebo
narodnostni sentiment. Propagace nesmi vyuzivat motivy vyvoléavajici strach, ani zahrnovat
prvky naésilného ¢i pornografického charakteru. Zakonna uprava se specificky zamétuje na
urcité kategorie produktti, predev§im alkoholické népoje, farmaceutické preparaty, tabdkové

vyrobky, potraviny a munici, v€etné zbrani (Karlicek, 2016, s. 51).

Pro tabakové produkty plati princip: vSe, co neni explicitné dovoleno, je povazovano
za nelegéalni. Legislativa umoziiuje propagaci v odbornych publikacich a tiskovindch
uréenych vyhradn¢ pro profesiondly v tabdkovém primyslu, dale v trafikach
a specializovanych prodejnach v prostorach vyhrazenych pro prodej téchto vyrobkt. Je
povoleno sponzorovat motoristické zdvody a provadét sponzorskou komunikaci v misté
konani akce. U reklamy na tabakové vyrobky je nutné, aby propagacni sdéleni zahrnovalo
varovné upozornéni, jez musi pokryvat minimalné pétinu celkové reklamni plochy.
Propagace s tabakovou tématikou nesmi podnécovat mladistvé k uzivani tabdku. Rovnéz je
zakazano distribuovat vzorky Siroké vefejnosti za uclelem propagace. Propagace
alkoholickych népojli zakazuje podnécovani k nadmérnému uzivéani alkoholu ¢i jej asociovat
s vylepSenym vykonem, socidlnim ¢i sexudlnim uspéchem nebo s fizenim dopravnich

prostredkii (Karlicek, 2016, s. 51-52).

1.3.4 Sponzoring a jeho role ve sportu

Sponzoring lze charakterizovat jako recipro¢ni vazbu mezi poskytovatelem podpory
a podporovanym subjektem. Sponzor obvykle nabizi penézni, hmotnou ¢i jinou formu
asistence, otekavaje za to adekvatni protiplnéni. Castym jevem je propojeni identity
sponzora s vyznamnou akci nebo ¢innosti, coz predstavuje jeden z ucinnych zplisobl
posileni marketingové strategie a budovani znacky. Dal§i vyhodou sponzorstvi je pozitivni
vliv na vniméni organizace vefejnosti, coz mize vést k nartistu odbytu a expanzi trzniho

podilu (Kunz, 2018, s. 132).

Zajem o sponzoringové aktivity ve sportu se zrodil v okamziku, kdy si korporace
uvédomily potencial sportovnich arén jakozto reklamniho prostoru. Klicovou ptednosti
sponzorstvi je propojeni znacky s intenzivnimi emocemi divdka béhem sportovniho klani.
Pozorovatel, a zejména oddany fanousek, je do probihajiciho déni zapojen na vysoké

kognitivni Girovni. Prezentace znacky témto divaklim a pfiznivelim muize vést ke zvnitinéni
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sponzorského poselstvi. Pro dosazeni tohoto efektu je nezbytné, aby komunikované sdéleni
bylo harmonicky za¢lenéno do kontextu dané sportovni udalosti. Trend v této oblasti se dale
vyviji. Posouva se k poskytovani hmotnych darti, jez zahrnuji produkty i sluzby. Kuptikladu
gastronomické podniky mohou podporovat spolecenské akce, na nichz prezentuji vlastni
kulinatské vytvory. Sponzorovani se orientuje na tii hlavni sféry: sport, kulturu a socidlni
zalezitosti, pficemz nejviditelnéjsi je bezpochyby v oblasti sportovnich aktivit (Vysekalova,

2007, 5. 24).

Sponzoring hraje klicovou roli v marketingové strategii i u znacek Nike a Adidas, kde
vyznamné ovlivituje prodej jejich sportovniho oble¢eni. Obé spolecnosti investuji znaéné
castky do sponzorovani sportovcl, tymii a udalosti, coz jim umoziuje zvysit povédomi
o znacce a posileni asociaci s Uspéchem ve sportu. Nike napiiklad vénuje 50 % svych
sponzorskych vydaju fotbalovému segmentu, Adidas dokonce 73 %. Tato strategie se odrazi
v prodejich — béhem mistrovstvi svéta ve fotbale 2014 Adidas zaznamenal 12% narlst
prodeje produkti své znacky, konkrétn¢ fotbalového zbozi. Tato symbidza mezi
sponzoringem a prodejem sportovniho obleceni umoziuje Nike a Adidas udrzet si
dominantni postaveni na trhu a kontinudlné zvySovat prodeje svych produkt

(worldfinance.com, 2020).

1.3.5 Druhy sponzoringu ve sportu

vvvvv

médii, coz vede k vétsi sledovanosti a zvySenému zdjmu firem o reklamu spojenou se
sportem a sponzoring. Tato situace nejvice prospiva popularnim sportim, ale diky
specializaci a digitalizaci televizniho vysilani roste zdjem i o méné znamé a neobvyklé

discipliny (Cashmmore, 2000, s. 24).

Vilém Kunz zmifuje, Ze sportovni prostiedi vytvaii idealni podminky pro
marketingovou komunikaci ve jeji nejefektivnéjsi podobé. Sport pfitahuje Siroké publikum
a vyvolava silné emoce u divakd. Podpora sportovnich aktivit navic zlepSuje image podniku

v o¢ich zaméstnanci, zdkaznikl i vefejnosti. Sponzoring ve sportu mize mit rizné formy:
- Podpora jednotliveii: sportovei dostavaji financni ¢i materidlni podporu. Jejich
uspéchy se spojuji s propagovanymi produkty nebo znackou sponzora.
- Sponzoring tymti: v CR nejéastéji ve fotbale a hokeji, globalné i v baseballu

a americkém fotbale.
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- Podpora klubti: ¢asto zahrnuje zaclenéni jména sponzora do nazvu klubu nebo

ziskani vlastnickych prav.

- Sponzoring akci: sponzor miize propojit své jméno s ndzvem akce a ziskava rizné

vyhody, jako jsou VIP prostory ¢i reklamni plochy.
- Podpora instituci: zahrnuje sportovni svazy, federace i olympijské vybory.

- Sponzoring arealti: sponzor ziskava pravo na pojmenovani sportovniho zafizeni
(napt. Oz arena). Typy sponzorstvi lze dale rozd€lit na oficialni dodavatele, titularni
sponzory, vyhradni sponzory, generalni sponzory, hlavni sponzory a tadové
sponzory, pficemz kazda kategorie méd své specifické charakteristiky a troven

finan¢ni podpory (Kunz, 2018, s. 135-139).

1.4 Role videoreklamy

Videoreklama hraje v sou¢asném reklamnim mixu kli¢ovou roli, a to nejen na digitalnich
platformach, ale i v tradi¢nich médiich. Jeji vyznam spociva v n€kolika kli¢ovych aspektech.
Ptedevsim je mimotadné u€inna pro budovani a posilovani povédomi o zna¢ce, umoziuje
prezentovat osobnost znacky, vytvafet emocionalni spojeni s divaky a zvySovat
zapamatovatelnost. Velkou vyhodou videoreklamy je moznost detailné vysvétlit produkty
a sluzby ¢i demonstrovat hodnoty spolec¢nosti na ptibéhu (Leskoot a Vyhdnokova, 2019,
s. 67). Videoreklama je vysoce efektivni pro upoutdni pozornosti. S rostouci popularitou
videoobsahu se tento format stava preferovanym zpiisobem konzumace informaci pro
mnoho spottebitelt. Predpoklada se, ze v roce 2027 budou lidé vénovat digitdlnimu
videoobsahu 204 minut denné, zatimco klasické televizi pouze 121 minut (storyly.io, 2024).
Videoreklama proto pfedstavuje vSestranny nastroj, ktery lze efektivné vyuzit napfic
riznymi marketingovymi kanaly a platformami, coZ z ni ¢ini nepostradatelnou soucast

moderni marketingové strategie.

1.5 Out-Of-Home reklama

Out-of-home (OOH) reklama je jednim z nejstarSich a stale efektivnich zpiisobt, jak oslovit
Sirokou vefejnost s cilem budovani povédomi znacky. Zahrnuje jakykoli druh reklamy, ktery
spotiebitelé¢ vidi mimo sviij domov — od billboardl a plakat pres reklamy v dopravnich
prostiedcich, az po digitalni obrazovky v nakupnich centrech ¢i na sportovnich stadionech.
Tento forméat méa potencial upoutat pozornost spotiebiteld, ale jeho efektivita zavisi na

mnoha faktorech. OOH reklama nabizi velky dosah, zejména v husté osidlenych méstskych
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oblastech, a ma tendenci mit dlouhotrvajici efekt, protoze se k ni spotiebitelé opakované

vraci (Maskova, 2014).

Je vSak dtlezité poznamenat, ze viditelnost OOH reklamy se zna¢né li$i v zavislosti na
umisténi, velikosti a typu reklamy. Nékteré billboardy mohou byt velmi napadné, zatimco
jiné mohou byt snadno piehlédnuty. Ridi¢i maji omezenou pozornost a &asto se soustiedi
primarné na fizeni a dopravni situaci. Existuje také fenomén ,,reklamni slepoty®, kdy lidé
v méstském prostfedi mohou podvédomeé ignorovat reklamy kviili jejich vSudyptitomnosti.
Efektivita OOH reklamy zavisi na mnoha faktorech, v€etné umisténi, frekvence expozice
arelevance obsahu pro cilové publikum. Digitalni billboardy mohou byt vyraznéjsi
a pfitahovat vice pozornosti nez statické, ale toto mize predstavovat i bezpecnostni riziko

pro fidice (Maskova, 2014).

OOH reklama zahrnuje nckolik hlavnich formati, které spole¢né tvoii komplexni
ekosystém. NejbéznéjSim typem jsou billboardy, jez se vyskytuji v riznych velikostech, od
standardnich billboardi pfes bigboardy az po megaboardy. Méstsky mobiliat zahrnuje
reklamni plochy integrované do méstské infrastruktury jako citylighty, reklamni lavicky,
a reklamni hodiny (bigmedia.cz, 2023). Dopravni reklama vyuziva vozidla vefejné dopravy,
véetné autobust, tramvaji, metra a taxi. Digitadlni OOH (DOOH) pfedstavuje moderni pfistup
s vyuzitim digitalnich obrazovek pro dynamicky obsah, coz zahrnuje digitalni billboardy
a obrazovky v ndkupnich centrech. Alternativni formaty rozSifuji moznosti o fasadni
reklamy, reklamni vlajky, podlahovou grafiku a ambientni média. Specialni formaty typu
letecka reklama nebo reklamni kola dopliiuji pestrou paletu OOH moznosti. Kazdy z téchto
typl nabizi jedine¢né pfileZitosti pro osloveni publika mimo domov a s rtiznymi vyhodami

v zavislosti na umisténi, velikosti a formatu (publicmediasolution.com, 2024).
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE VE SPORTOVNIiM PRUMYSLU

Marketingova strategie je soubor synergickych aktivit fizenych danou spole¢nosti, nebo
urcité skupiny lidi, takovym zplsobem, jaky zajiStuje naplnéni stanovenych cili dané
organizace. V marketingu se termin vztahuje k procedurdlnimu ramci (konkrétni soubor
procesti a kroki), které stanovuji jak a za jakych podminek lze stanovenych cilti dosdhnout.
Tyto kroky mohou také zahrnovat aktivity, jeZ spolecnosti pfijimaji za Castecné neznalosti
cel¢ sife budoucich podminek a okolnosti. Vysledna strategie sdruzuje jednotlivé kroky,
procesy a dalsi aktivity do jednoho celku. S terminem strategie souvisi také strategické
planovani. Toto planovani se prolind vSemi strukturami spole¢nosti. Zodpoveédné za néj jsou
vedouci pozice managementu spole¢nosti. Ten je zodpoveédny i za nastaveni zminénych cilt.
Pro strategické planovani jsou typické specifické cykly. Je mezi nimi planovani, analyzy,
realizace a kontrola pribéhu. Vsechny tyto kroky by nebyly realizovatelné bez fadného
projektového planovani. Strategické planovani a strategie nejsou jednorazova aktivita. Jedna
se o soustavnou cCinnost s cilem neustdlého odhalovani novych moZnosti a piilezitosti

na meénici se pisobeni vlivii vnéjsiho i vnitiniho prostfedi (Horakova, 2003).

2.1 Marketingové analyzy

Dtkladné zkoumani sportovniho prostiedi zahrnuje analyzu soucasnych trendii, chovani
spotiebitelll a konkurencnich sil. Pochopeni téchto aspekti je dilezité pro identifikaci
moznych pfilezitosti a potencialnich hrozeb. Marketingové analyzy pomahaji organizacim
pfizplsobovat jejich strategie neustale se ménici dynamice trhu (universidadeuropea.com,

2024).

2.2 Segmentace

Rozdé€leni trhu do jednotlivych skupin na zéklad¢ spole¢né charakteristiky, konkrétnich
potieb nebo chovani umoziuje presnéjsi a efektivnéjsi pldnovani marketingovych aktivit.
Spravna segmentace mize firmam napovédét, jaké inovace a jaké produktové novinky maji
podporit v jakém obdobi. Segmentace trhu také znamena ,,rozclenit trh na homogenni
podmnoziny spotrebitelii (zakaznikit), na které je mozné piisobit vybranymi marketingovymi
nastroji*‘. Hana Machkova dale rozd¢luje proces segmentace do tii etap — vybér vhodnych
kritérii pro segmentaci a jejich jednotlivou analyzu; stanoveni spravného cilového trhu

a volbu segmentacni strategie (Machkova, 2015, s. 90).
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V ramci segmentu sportovniho obleceni se toto rozdéleni Casto soustfedi na faktory,
jako je typ aktivity, vykonnostni potieby a preference zivotniho stylu. Spotiebitele
sportovniho obleceni 1ze rozd¢lit naptiklad podle jejich hlavni ¢innosti typu béh, joga nebo
tymové sporty, z nichz kazdy vyzaduje specifické vlastnosti obleceni jako prodysnost,
pruznost nebo odolnost. Spotiebitelé zaméfujici se na vykon mohou navic uptednostiiovat
technické inovace, napfiklad tkaniny odvadéjici vlhkost nebo kompresni technologie,
zatimco kupujici orientovani na Zivotni styl ¢asto hledaji stylové vzory vhodné pro bézné

noSeni mimo sportovni aktivity (Daniel C Funk., 2009, s. 59).

2.3 Positioning

Karli¢ek popisuje positioning jako ,,urcitou tvar, kterou chtéji marketéri znacce vtisknout.
Tato tvar by mela byt predevsim jedinecna®. Zaroven je potieba dbat na to, aby nedochazelo

ke kopirovani image konkuren¢nich znacek (Karlicek, 2018, s. 18).

Proces tvorby positioningu je u kazdé znacky unikétni a osobity, piesto lze piistup k jeho

tvorb¢ zahrnout do nékolika po sobé jdoucich krokii:

positioning vyuzivajici dimenzi ,,kvalita-cena®;
- positioning zalozeny na funkénim uzitku;

- positioning zaloZzeny na emociondlnim uzitku;
- positioning stojici na sebevyjadient;

- positioning vyuzivajici misto ptvodu;

- positioning vychdzejici z mista uziti (Karlicek 2018, s. 18).
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3 ZNACKA A BUDOVANI ZNACKY

Znacku lze charakterizovat jako identitu spolecnosti, sluzby, produktu, ale i osoby. Odlisuje
se od ostatnich diky svym funk&nim, vizudlnim a emoc¢nim aspektim (Pastier, 2023, s. 536).
Podle Pasteira by od sebe firma samotna, jeji produkty i komplex aktivit, jez dany subjekt
definuje, nemély byt od sebe oddélovany, nybrz by na n€¢ me¢lo byt nahlizeno komplexné.
Nézvem, designem, logem / logotypypem, tonalitou / tone-of-voice , hodnotami i celkovou
komunikaci se firmy odliSuji od svych konkurent. Diky tomu jsou lidé schopni na trhu
konkrétni znacku rozpoznat (Aaker, 2009, s. 4). Znacka jako takova neni komunikovana
pouze prostfednictvim celého mediamixu, ale také svymi zaméstnanci. Proto by ji méli
zaméstnanci velmi dobfe pochopit a spravné ji reflektovat, at’ uz marketingovi odbornici,
zameéstnanci zdkaznického servisu nebo prodejci na prodejné. Predani hodnoty znacky je
klicové pro to, aby firma mohla rist a plnit své cile. Pfedavani hodnoty znacky by mélo byt
podrobeno pravidelné revizi. Znacka prochdzi v ¢ase evoluci. Ta se mize promitnout do
uprav designu, loga i dalSich zminénych piliftd. Nicméné vzdy musi byt v souladu

s hodnotami spolecnosti (Ind, 2007, s. 9).

3.1 Branding

Budovéani znacky (nebo také branding) je strategicky proces zaméteny na formovani vnimani
spolecnosti ¢i produktu / sluzby v o€ich vefejnosti. Jedna se o komplexni pfistup, jehoz cilem
je vyvolani specifickych emoci a asociaci. Klicovym aspektem brandingu je vytvofeni
znacky, jez rezonuje s lidmi na hlubsi urovni. Cilem je vybudovat takovou identitu, ke které
spotiebitelé nejen pfilnou, ale které si i vazi natolik, Ze se stdvaji jejimi spontannimi
ambasadory. Tito nadSeni zékaznici §ifi pozitivni zkuSenost se znackou, ¢imz ptitahuji dalsi
potencialni zdkazniky. Spolec¢nosti prostfednictvim brandingu usiluji o diferenciaci na
pfeplnéném spole¢ném trhu. Efektivni branding tak piekracuje hranice pouhé vizudlni
identity a zasahuje do vSech aspektii interakce mezi znackou a jejim publikem, od

komunikace az po zdkaznickou zkusenost (Malinic, 2019, s. 18).
Klic¢ové prvky brandingu zahrnuji:

- Positioning: definuje podstatu znacky a jeji postaveni vici konkurenci v ocich
zakaznika. Znacky se musi soustfedit na potieby a pfani zdkaznikli, aby mohly

efektivné reagovat.
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- Storytelling: emocionalné pisobivé piib&hy znacek pfitahuji pozornost lidi. Znacky

se snazi presveédcit spotiebitele, ze jsou nedilnou soucésti jejich narativu.

- Design: hraje zasadni roli v brandingu, jelikoZ piisobi na vizudlni a hmatové vnimani.

Pohled designéra je Casto kli¢ovy pro vytvoreni smysluplné a trvalé identity znacky.

- Cenova strategie: cena vyznamné ovliviiuje vnimani produktu. Pfili§ nizkd cena
mize evokovat nizkou kvalitu, zatimco pfehnané¢ vysokd cena muze odradit
potencialni zdkazniky. Spole¢nosti proto vénuji cenotvorb& zna¢nou pozornost, aby

produkt svou cenou odpovidal zamyslenému image (Healey, 2008, s. 9).

Budovéani brandu je konstantni ¢innost, jejimz cilem je pfedani hodnoty znacky cilovému
publiku. Vysledkem je narustajici povédomi o znacce a stoupajici loajalita zdkazniki

ke znadéce.

3.2 Hodnota znacky

Na hodnotu znacky lze nahliZet z riznych thld. Z pohledu zékaznika je hodnotou znacky
pfidand hodnota, kterou znacka piindsi formou produktu nebo sluzby. Manazefi
a marketingovi specialisté pro jeji sledovani uzivaji metrik jako povédomi o znacce,
vnimana kvalita, asociace a loajalita se znackou. Na hodnotu znacky lze déle pohlizet
finan¢ni optikou. Ta odrazi jeji finan¢ni ptinos, ktery znacka pro firmu vytvari a definuje tak
jeji hodnotu na trhu. Aaker dale zminuje treti hodnotu: ,,soubor aktiv a pasiv spojenych se
Jjménem a symbolem znacky, které zvysuji nebo snizuji hodnotu poskytovanou produktem ¢i

sluzbou firmé a/nebo zakaznikim této firmy* (Aaker, 2009, s. 4).

3.2.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce piedstavuje schopnost spotiebitelii rozpoznat a vybavit si konkrétni
znaCku v ruznych situacich. At uz se jednd o jeji rozpoznani v momentu, kdy s ni
spottebitelé¢ pfijdou piimo do styku, nebo v okamziku, ktery je zcela spontanni. Silné
povédomi o znacce je zdkladem pro budovéani hodnoty znacky a ovliviluje rozhodovaci
proces spotiebitell pti nakupu a vybéru sluzeb ¢i zbozi (Aggarwal a Commuri, 2024, s. 12).
Neékteré znacky jsou diky svému konstantnimu a dlouhodobému budovani brandu zndméjsi
nez jiné. Aaker rozd€luje uroven povédomi do nékolika bodl. Prvni trovni je neznalost
znacky. To je moment, kdy si zdkaznik znacku nespoji s Zadnou hodnotou ani vizualnim
prvkem, a to ani v pripadé, kdy je mu tato hodnota pfedstavena. Typicka miize byt tato

urovenl pro mladé znacky ¢i znacky, jejichz aktivity do pro budovani znacky nejsou
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dostatecné. DalSi urovni je rozpoznani znac¢ky. Oproti neznalosti je jiz zdkaznik schopen
znacku rozpoznat, avSak pouze v piidé, je-li se znackou jakkoli konfrontovan. Povédomi
o znacce, znamé také pod metrikou Brand Recall, je znalost znacky bez piimé konfrontace
se znackou. Zéakaznik si ji vybavi defaultné a intuitivné si ji spoji s patfiénym segmentem.
Typicky to miize byt v kontextu této prace sportovni obleceni: Nike a Adidas. Dale 1ze zminit
napiiklad potravinové fetézce Albert, Kaufland, Billa aj. Posledni urovni je dominance
znacky. Jedna se o fenomén, kdy je znacka dominantni v konkrétnim segmentu zboZi ¢i

sluzby. Jako ptiklad lze zminit sit’ wellness zafizeni Saunia (Aaker, 2009, s. 5).

3.2.2 Loajalita ke znacce

Vérnost vici znacee je povazovana za jeden z prvka jeji identity a jeji maximalizace je ¢asto
jednim z nastavenych cilii spolecnosti. Pokud je konzument oddany urcité znacce a preferuje
jeji vyrobky navzdory konkuren¢nim alternativdm srovnatelné kvality, poté tento brand
disponuje znacnou trzni silou. Jako piiklad lze uvést technologickou spolecnost Apple a jeji
produkty. Zakaznici Apple si Casto jeji produkty vybiraji i navzdory technologické pievaze
konkurentii. Tato vérnost indikuje, s jakou pravdépodobnosti spotiebitel piejde ke
konkuren¢nimu feSeni, predev§im v situacich, kdy dojde k navySeni cen. Podle Aakera
rozliSujeme pét stupnii vérnosti zdkaznikl. Prvni kategorii jsou neloajalni nakupujici, pro
néz je brand irelevantni a pfi ndkupu nehraje vyznamnou roli. Takovi nakupujici preferuji
nakup, ktery co nejlépe vyhovuje jejich potfebam z hlediska komfortu, ceny ¢i jakosti.
Druhou skupinu tvoii zdkaznici, ktefi produkty dané znacky bézné nakupuji. Jsou to lid¢,
ktefi nemaji pfimou motivaci vybér znacky ménit, konkurence ma vSak vyssi Sanci je
ptildkat inovativnimi vlastnostmi ¢i lepSi cenou. Tteti Uroven predstavuji spokojeni
zakaznici, pro né¢z by zména znacky znamenala urcité ,,nepohodli“ — vyssi cena, potieba
vyssi ¢asové alokace pro nakup produktu aj. Ctvrtou kategorii jsou tzv. piatelé znacky, ti k ni
chovaji néklonnost a jen vyjimecné je néco ptfiméje k prechodu ke konkurenci — znacka
velmi siln€ rezonuje s jejich hodnotami a kvalitami a naplituje jejich ocekavani. Prikladem
takovych zna¢ek mohou byt produkty sportovniho obleceni Nike a Adidas. Posledni skupinu
tvofi naprosto oddani klienti, ktefi jsou pysSni na to, ze mohou vyuzivat produkty ¢i sluzby
dané znacky, at’ uz z divodu funkcnosti nebo proto, ze pies ni vyjadiuji svou identitu.

Piikladem mohou byt jiz zminéni zdkaznici spole¢nosti Apple (Aaker, 2009, s. 5).
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3.2.3 Asociace spojené se znackou a jeji kvalita

Kevin Lane Keller klade velky diraz na vytvafeni silnych, pozitivnich a unikatnich asociaci
spojenych se znaCkou v myslich spotfebitelti. Tyto asociace jsou klicové pro budovani
hodnoty znacky a vyrazné posiluji zdkaznickou loajalitu ke znacce. Asociace Ize rozdélit

do n¢kolika kategorii:

a) Povédomi o znacce: schopnost spotiebitell rozpoznat a vybavit si znacku je prvnim
krokem k vytvoteni asociaci. Keller tvrdi, Ze silné povédomi o znacce je zékladem

pro budovani dalSich asociaci.

b) Atributy znacky: jednd se o rysy znacky, jeji hodnoty, mise a vize. Ty se dale
prolinaji s produktem ¢i sluzbou pfimo ve formé designu, technologického

zpracovani aj., ptipadné nepiimo — naptiklad cenou.

c) Postoje ke znacce: celkové hodnoceni znacky spotiebitelem, které Casto tvofi

zaklad spotiebitelského chovani.

d) Osobnost znacky: lidské charakteristiky nebo rysy, které jsou piisuzovany znacce.

Tzv. archetypu znacky je vénovan prostor v dalsi podkapitole.

Tyto asociace by mély byt konzistentni napti¢ v§emi body kontaktu se znackou, aby
vytvarely koherentni obraz v mysli spottebitele. Silné a pozitivni asociace vedou k vyssi
loajalité zakaznikd, lepsi odezvé na marketingové aktivity a potencialné i k vy3si ochoté
platit prémiové ceny. Pfikladem budovani asociaci je znacka Nike. Znacka vytvofila silné
asociace s atletickym vykonem, inovacemi a pfekondvanim osobnich limiti. Tyto asociace
jsou konzistentné¢ komunikovany ptes produktovy design, reklamy s vrcholovymi sportovci
a slogany jako ,,JJust Do It*, coz vytvaii komplexni a silnou identitu znacky v myslich

spotfebitelll (Keller, 2022, s. 8-32).

3.2.4 Archetypy znacky

V soucasné éte je trh presycen produkty, piicemz nabidka velmi Casto znacné prevysuje
poptavku. Vzhledem k tomu, Zze mnoho vyrobkli se od sebe pfili§ svymi vlastnosti
neodliSuje, spole¢nosti musi hledat zplsoby, jak se diferencovat od konkurence. Tato
diferenciace muze byt dosazena dvéma hlavnimi cestami: bud’ snizenim ceny, nebo
posilenim identity znacky. Pro zvyraznéni jedinecnosti znacky se jako ucinny nastroj nabizi
vyuziti archetypii. Pokud je archetyp podniku jasn€é definovan a znacka dusledné

komunikuje v souladu s uréitym archetypalnim vzorem, usnadiluje to spotiebitelim
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vytvofeni asociace mezi znackou a danym archetypem. Dany archetyp musi navazovat na
hodnoty znacky a m¢l by reflektovat jeji mise a vize. Proces usazeni archetypu napoméha
jasnéjSimu vymezeni se vic¢i ostatnim hra¢im na trhu. Implementace archetypélniho
pfistupu tak mlize vyznamné pfispét k budovani silné a rozpoznatelné identity znacky, coz
v kone¢ném diisledku vede k lepSimu postaveni na preplnéném trhu a snadnéjsimu rozliseni
v oc¢ich zékaznikd (Mysak, Rostecky, 2016). Vyuziti archetypt miZe byt pro spole¢nosti
klicové nejen pifi formovani identity znacky, ale také pfi ovliviiovani jejtho vnimani
vefejnosti. Lidska tendence antropomorfizovat? neZivé objekty hraje vyznamnou roli v tom,
jak si spotfebitelé utvari predstavu o charakteru znacky. Tento pfirozeny sklon
k personifikaci umoziuje zédkazniktim lépe uchopit a interpretovat podstatu dané znacky,
¢imz si vytvafi jasnéj$i obraz o jejich atributech a ocekdvaném chovéni. Archetypy tak slouzi
jako most mezi abstraktnim konceptem znacky a konkrétnimi lidskymi vlastnostmi, coz
usnadiiuje vytvofeni emocionalniho spojeni mezi znackou a jejim publikem (Pastier, 2023,
s. 58). Konkrétni archetypy jsou definovany rizné, jejich povahy jsou vSak totozné. Cahlik

definuje jednotlivé archetypy néasledovné:

a) Vudce: tento archetyp ztélesiiuje autoritu a vedeni. Znacky v této kategorii nabizi

zakazniklim vizi lepsi budoucnosti. Spotiebitelé k nim ¢asto chovaji respekt.

b) Tvirce: piedstavuje originalitu a kreativitu. Znacky tohoto typu se t€si z procesu
tvorby 1 vysledku. VyuZzivaji moderni technologie k budovani lepsiho svéta, vynikaji
inovativnim pfistupem a vizionafstvim.

c) Nevinatko: symbolizuje touhu po harmonii a §tésti. Ztclesiiuje prosty, radostny
zivot, Cistotu a divétivost, coz miize nékdy plisobit az naivné.

d) Objevitel: charakterizuje ho laska ke svobodé a samostatnosti. Touzi po novych
zazitcich a poznani. Znacky tohoto typu jsou ambicidézni a inovativni, realizuji se
ptes objevovani.

e) Mudrec: neustale patrd po novych informacich a znalostech. Snazi se odhalit pravdu

a sdilet ji pro zlepSeni svéta.

f) Rebel: rad piekracuje hranice a touzi po zméné. Vyzdvihuje kontroverzni témata

a klade duraz na riskovani a odklon od konvenci.

2 Antropomorfizace je termin, ktery lze vystihnout nasledovné: ,, (pfetviret na lidské) je verbalni éinnost, pri
niz se nezivym objektiim nebo zviratium prisuzuji lidské viastnosti nebo chovani. Tento koncept se ¢asto objevuje
v literature, uméni, kulture a popularizované psychologii* (Goong.com, 2024).
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g)

h)

)

k)

D

Hrdina: vyznacuje se odhodlanim a cilevédomosti. Casto zaméiovan s archetypem

videe. Znacky tohoto typu slibuji kvalitu a pozitivni zménu ve svété.

Kouzelnik: specializuje se na vytvareni transformaci a plnéni snt zékaznikti pomoci
pozoruhodnych dovednosti. Usiluje o vytvofeni neobycejnych, vzruSujicich

momentd s trvalym dopadem.

Klaun: tento archetyp si uziva Zivot naplno a bavi ostatni. Touzi po pozornosti

a snazi se vyvolat ismév na tvéfich lidi.

Kluk od vedle: reprezentuje skromnost, nezavislost, poctivost a spolehlivost.
Znacky tohoto typu nejsou obvykle vystiedni, ale snazi se vytvaiet pocit rovnosti

a sounalezitosti mezi vSemi.

Milenec: soustfedi se na lasku a vztahy. Tyto znacky se snazi potéSit smysly

zakaznikl a vyvolat v nich emoce.

Pecovatel: vyznacuje se péci o druhé a dobrosrdecnosti. Vzdy piipraven pomoci,
kdyz je tieba. Znacky tohoto typu vyzafuji altruismus a dobrocinnost (Cahlik,

jsemnaznacky.cz, 2024).
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4 METODIKA VYZKUMU, CiL PRACE A VYZKUMNY ZAMER

4.1 Cil prace, vyzkumny zamér

Cilem této prace je analyzovat a porovnat dvé marketingové kampané dvou ptednich
konkurencnich sportovnich znacek — Nike a Adidas, a to béhem roku 2024 a z hlediska jejich
strategickych a hodnotovych aspekt v komunikaci.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaky je hlavni rozdil v hodnotové komunikaci mezi kampanémi ,,Winning Isn't for

Everyone* a ,,You Got This“ v roce 2024?
VO2: Jak kampané téchto znacek ovliviiuji postoje vybranych cilovych skupin?

VO3: Jaké jsou hlavni zjisténi pro lokalizaci komunikace cilené na zeny?
4.3 Metodika vyzkumu

4.3.1 Komparativni obsahova analyza

Komparativni analyza identifikuje kli¢ova sdéleni a hodnoty, na nichZz komunikace znacek
Nike a Adidas stoji. Zaméfuje se na textovy obsah i vizudlni prvky. Cilem je poskytnout

dostate¢ny prostor pro hloubkovou analyzu obou kampani. Struktura analyzy je nasledujici:
e predstaveni analyzovanych spolecnosti;
e predstaveni kampani a jejich atributi;
e kreativni uchopeni kampani (staticky KV3, OOH a video format);

e shrnuti a hlavni zjiSténi.

4.3.2 Focus Group

Pro hloubkovou analyzu dopadu kampani na rizné segmenty populace bude realizovan
kvalitativni typ vyzkumu — skupinové rozhovory: Focus Group. Ty budou realizovany se

dvéma skupinami respondenti:

o aktivni sportovci, kteti se nevénuji vrcholovému sportu;

3 Staticky KV — staticky kli¢ovy vizual je kreativa sloZend z grafickych prvkid a textil. Je hlavnim sdélenim
dané komunikace.
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o marketingovi specialisté, lidé s vysokoskolskym vzdélanim zivici se
marketingovymi komunikacemi.
Tato metoda vyzkumu umoZzni ziskat kvalitativni informace o vice osobnich

emocionalnich reakcich respondentli na kampané. Metoda je zvolena pro hlubsi pochopeni

postoji a hodnotovych preferenci jednotlivych skupin.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI NIKE A ADIDAS

Tato kapitola je tivodem do komparativni analyzy kampani ,,Winning Isn't for Everyone*
znacky Nike (déle také kampail Nike) a ,,You Got This* znacky Adidas (dale také kampan
Adidas). Tato kombinace znacek a jejich kampani piinaSi aktudlni pfilezitost pro
marketingovy vyzkum z vice divodi. Za kampanémi stoji dvé dominantni znacky ze
stejného segmentu sportovniho obleeni a vybaveni, jez dlouhodobé soupeifi o vedouci
pozici na trhu. Nike s globdlnim obratem 51,36 miliard USD za fiskalni rok 2024
(statista.com, 2024) a Adidas s obratem 24,7 miliard USD (reuters.com, 2024) reprezentuji
Spicku v odvétvi. DalSim divodem vybéru je jejich rozdilny piistup ke komunikacni

strategii.

5.1.1 Nike logotyp

Spole¢nost Nike byla zaloZena v roce 1964, piivodné jako spolecnost nazyvana Blue Ribbon
Sports (thestreet.com, 2024). Zalozili ji Phil Knight a Bill Bowerman. V roce 1971 se
spolecnost pfejmenovala na dnes etablovany Nike. S touto proménou piedstavil Nike také
své ikonické logo ,,Swoosh®, navrzené Carolyn Davidson za pouhych 35 USD. Logo
symbolizuje kiidlo fecké bohyné¢ Niké a ptedstavuje pohyb a rychlost. Slogan ,,Just Do It*
byl zaveden v roce 1988. Nike se stal globalni znackou diky inovativnim produktim
reagujicim na potfeby trhu a své dlouhodobé a konzistentni strategii, ktera zahrnuje

spolupréci s vrcholovymi sportovci (1000logos.net, 2024).

BLUE RIBBON SPORTS

Obrazek 1 vyvoj logotypu znacky Nike

(zdroj: sneakerjagers.com, 2024)
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5.1.2 Nike: mise a vize

Misi spolecnosti Nike je ,, priindset inspiraci a inovaci kazdému atletovi na sveté . V ramci
dodatku Nike doplije: ,, pokud mate télo, jste atlet” (businessmodelanalyst.com, 2024).
Jeji vize spociva v udrzeni rGstu a inovativniho pfistupu. Spolecnost klade diiraz na
technologické inovace i na vytvareni produkti, které podporuji vykon a komfort sportovcii

vSech urovni (bstrategyhub.com, 2024).

5.1.3 Positioning znacky Nike

Positioning znacky Nike je zalozen na kombinaci produkce zbozi vysoké kvality,
inovativniho designu a emocionalniho spojeni se spotiebiteli. Znacka Nike je prezentovana
jako prémiova znacka, ktera nabizi Spickové produkty pro sportovce vSech trovni. Klicovym
prvkem positioningu je asociace s elitnimi sportovci a tymy, coz posiluje image znacky jako
symbolu excelence a uspéchu. Marketingové kampané Casto vyuzivaji provokativni
a inspirativni narativy. Tento pfistup pomahé udrZzet vedouci pozici na trhu a prémiovou
cenovou politiku, pficemz zarovein oslovuje Siroké spektrum zakaznikti — od profesionalnich

sportovcl po bézné spotiebitele (empathymarketing.com, 2024).

5.1.4 Cilova skupina zna¢ky Nike

Nike se primarné soustiedi na vékovou skupinu 15—40 let, ta tvoii jadro jeji zdkaznické baze.
Takto Siroce definovana vékova skupina zahrnuje mladé dospélé, ktefi jsou nejvice aktivni
a vénuji se Sirokému spektru sportovnich aktivit. Sekundéarni cilovou skupinou jsou lidé ve
veéku 41-45 let, ktefi si stale udrzuji aktivni Zivotni styl (start.io, 2024). Nike déle projevuje
rostouci zdjem o generaci Gen Z*, ¢imZ si buduje loajalitu budouci generace spotiebiteli

(lattery.org, 2024).

Jednotliva pohlavi oslovuje Nike rovnomérné, pficemz v poslednich letech je patrny
zvySeny diiraz na segment vénovany zenam. Toto rozsifeni zaméfeni odrazi rostouci trend

zen aktivné se zapojujicich do sportu a fitness aktivit (businessmodelanalyst.com, 2024).
Znacka se primarn¢ orientuje na sttedni az vyssi ptijmové skupiny, tedy na spotiebitele
s dostate¢nym disponibilnim piijmem, ktefi jsou ochotni investovat do kvalitniho

sportovniho vybaveni a obleceni (lattery.org, 2024).

4 Generace Z zahrnuje lidi narozené pfiblizn& mezi roky 1997 a 2012, ktefi vyristali v digitdlnim prostiedi s
pfistupem k internetu, chytrym telefontim a socialnim médiim. Jsou technologicky zdatni, socialn¢ uvédoméli
a kladou ddiraz na autenticitu, riznorodost a rovnost. Tato generace preferuje flexibilitu, smysluplnost prace a
aktivné se angazuje v otazkach jako klimatické zmény ¢i lidské prava (pewresearch.org, 2019).
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Geograficky Nike operuje globalné¢, jako hlavni trhy 1ze oznacit Severni Ameriku,
Zapadni Evropu a Cinu (lattery.org, 2024). Zaroven viak projevuje zvyseny zajem o rostouci
trhy v Latinské Americe, jihovychodni Asii a Africe, coz odrazi strategii expanze na nové,

dynamicky se rozvijejici trhy (lattery.org, 2024).

Z psychografického hlediska Nike cili pfedev§im na sportovni nadSence, aktivni
sportovce a fitness nadSence (sprintzeal.com, 2024). Cili také na lidi se zdjmem o zdravy
zivotni styl a modné orientované spotiebitele. Do cilové skupiny Ize déale zatradit osoby
vyznavajici aktualni trendy, jako je napiiklad Athleisure® (lattery.org, 2024).

Behaviordln¢ se Nike zaméiuje na soutézivé jedince a aspirujici vitéze, kteti se
ztotoziuji s firemni filozofii prekondvani limita (lattery.org, 2024). Znacka také klade diraz
na budovani loajality zakaznikl a cili na uzivatele sportovnich a fitness aplikaci, ¢imz
propojuje své produkty s digitadlnim svétem sportu (start.io, 2024). Toto komplexni rozdé€leni
cilové skupiny umoziiuje Nike efektivné oslovovat Siroké spektrum spotiebitelll pfi
zachovani jasného zaméfeni na klicové segmenty, coz ptispiva k udrzeni pozice lidra na trhu

sportovniho zboZi (sprintzeal.com, 2024).

WHO IS NIKE TARGET AUDIENCE?

ATHLETES @ &5 ) SELF-EXPRESSIVE

o
o &

YaUH AND COMPETITIVE

MEN AND WOMEN @ URBAN DWELLERS

Obrazek 2 Kdo je cilovou skupinou znacky Nike?

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024)

5 Athleisure je moderni médni trend, ktery spojuje prvky sportovniho oblegeni s kazdodennim a
volnoCasovym oblecenim. Kombinuje pohodli a funkénost sportovniho obleceni s eleganci a vSestrannosti
bézného obleceni, coz umoziuje plynuly a pohodlny pfechod mezi riznymi aktivitami béhem dne

(geekworld.cz, 2024).
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M TARGET MARKET
SEGMENTATION AND MARKETING

BEHAVIORAL
SEGMENTATION

DEMOGRAPHIC
SEGMENTATION
Serves casual fitness
fans and serious athletes.

Targets all ages, from
young athietes to
pros.

PSYCHOGRAPHIC
SEGMENTATION

GEOGRAPHIC
SEGMENTATION

MARKETING
STRATEGY

Value performance and
innovation.

Adapts to urban and
rural markets globally

Storyteling and digital
campaigns.

Obrazek 3 segmentace cilového trhu znacky Nike

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024)

5.2 Adidas

5.2.1 Adidas logotyp

Adidas vznikl v roce 1949 z firmy ,,Gebriider Dassler Schuhfabrik®, zalozené bratry
Dasslerovymi v roce 1924. Nazev Adidas pochazi ze jména zakladatele Adolfa ,,Adi*
Dasslera. Logo se vyvijelo od komplexniho designu s textem a obrazkem boty pies ikonické
tii pruhy az po soucasné minimalistické logo. Znacka pouzivd rGzné symboly pro své

kolekce: Originals, Performance a Style (tailorbrands.com, 2023).

asSLee nAgdLer

1924 - 1931~ 1931-1938 = 1938 - 1949

adidas

¥ DA,
o\ &(

sPonrscHunE

1949 - 1950 1950 - 1971 " 1967 - now

\“ %\ n“

adidas dﬁ AS qdidas

1971-1997 1991 -now = 2001 - now

—
/’ ==aqdidas ‘\
adidas a

0022022 200522021 022 o

Obrazek 4 Vyvoj logotypu znacky Adidas

(zdroj: logolook.com, 2024)
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5.2.2 Adidas: mise a vize

Mise spolecnosti je ,, byt nejlepsi sportovni znackou na svete“ s dirazem na udrzitelnost
a inovace. Vize Adidas zni: ,, Prostrednictvim sportu mame silu ménit Zivoty “. Tato vize
presahuje tradi¢ni obchodni cile a dava si ambice pro napliiovani spolecenské odpovédnosti.
DalSim cilem je rozSifovat hranice lidskych moZnosti, spojovat a integrovat lidi mezi sebou
prostiednictvim sportu a v neposledni fad€ vytvaret udrzitelnéj$i svét (report.adidas-
group.com, 2021). Také Adidas musi drzet krok s konkurenci a odpovidat na nejnovéjsi
pozadavky trhu. Proto se zamétuje na vyvoj technologicky pokrocilych produkti, naptiklad
technologie ,, Boost “ pro bézeckou obuv. Téma udrzitelnosti se Adidas snazi promitnout také

do samotné vyroby (weavabel.com, 2025).

5.2.3 Positioning znacky Adidas

Je zalozen na né€kolika kliCovych pilifich. Adidas se prezentuje jako prémiova sportovni
znacka kombinujici vykon, styl a inovace. Klade dliraz na vyvoj technologicky pokrocilych
produktti pro zlepSeni vykonu sportovcil. Znacka nabizi vSestrannost produktii pro rizné
sporty a propojuje funkénost s modnim designem. Opird sviij positioning také
o spolecenskou odpovédnost a buduje si tim image znacky zaméfené na udrzitelnost.
Zdiraziuje schopnost sportu inspirovat a meénit zivoty. Svym globalnim dosahem
a vyznamnym podilem na trhu Adidas usiluje o vytvofeni silné¢ inovativni pozice v myslich
spotiebitelll. Zaroven buduje pozici inovativni, stylové a vykonné sportovni znacky se

zavazkem k udrzitelnost (heartofcodes.com, 2018).

5.2.4 Cilova skupina zna¢ky Adidas

Adidas je (stejn¢ jako Nike) globalni znackou s ptitomnosti po celém svéte. Adidas cili na
Sirokou skdlu zékaznikli napfi¢ riznymi sociodemografickymi kategoriemi. Hlavni cilovou
skupinou jsou lidé ve véku 20-35 let. Nezanedbava vsak ani teenagery (13—19 let) a dospélé
(35-65 let). Adidas dale nabizi produkty pro déti a batolata, ¢imz pokryva téméf celé vékoveé
spektrum (start.io, 2022).

Z hlediska pohlavi je cilova skupina firmy Adidas mirn€ naklonéna muzim. V posledni
dob& znacka pracuje na zvyseni podilu zdkaznické baze Zen. Z hlediska pfijmu Adidas
primarné cili na stfedni az vyssi ptijmové skupiny, sekundarné na zakazniky s niz8§imi piijmy

(businessmodelanalyst.com, 2024).
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Z psychografického hlediska se Adidas primarné zaméfuje na profesiondlni i rekreacni
sportovce, tedy osoby pravidelné zapojené do fitness aktivit s cilem zlepSovani fyzické
kondice a vykonnosti (sprintzeal.com, 2024). Dutlezitou soucasti cilové skupiny jsou také
lidé orientovani na zdravy zivotni styl, ktefi kladou diraz na pohyb, vyvéazenou stravu
a celkovou télesnou i dusevni pohodu. Kromé toho Adidas oslovuje zdkazniky se zajmem
o médni trendy, ktefi ocenuji kombinaci funkéniho sportovniho designu s prvky moderniho
streetwearu a volnocasového stylu. Geograficky ma Adidas nejvétsi podil na trhu

v regionech: Evropa, Stiedni vychod a Afrika (businessmodelanalyst.com, 2024).

WHO IS ADIDAS TARGET AUDIENCE?

URBAN DWELLERS WHO VALUE STYLE, CONSUMERS WHO EMBRACE
COMFORT, AND PERFORMANCE SUSTAINABLE PRACTICES

PHYSICAL HEALTH AND WELL-BEING BY SOCIAL MEDIA

‘%
INDIVIDUALS WHO PRIORITIZE @ qdl as CONSUMERS INFLUENCED

FASHION-CONSCIOUS CONSUMERS
CONSUMERS ACTIVELY ENGAGED IN
WHOSPHECUIC 1T BUSIon SPORTS, FITNESS, AND AN ACTIVE LIFESTYLE

OF STYLE AND FUNCTION

Obrazek 5 Kdo je cilovou skupinou znacky Adidas?

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024)

& TARGET MARKET
adidas SEGMENTATION AND MARKETING

BEHAVIORAL
SEGMENTATION
Adidas fans often seek out
exclusive releases and brand
collaborations. Other
segments may focus on
performance-specific items.

DEMOGRAPHIC
SEGMENTATION
Targets a younger audience,
including active and
fashion-conscious millennials
and Gen Zin the middle- to
higher-income brackets.

GEOGRAPHIC MARKETING PSYCHOGRAPHIC
SEGMENTATION STRATEGY SEGMENTATION
Different regions and Product innovation, Prioritizes fitness,
adapting to local needs collaborations, and performance, and

and preferences. targeted campaigns. self-expression.

Obrazek 6 Segmentace cilového trhu znacky Nike

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024)
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6 MARKETINGOVE KAMPANE

Tato kapitola se vénuje detailnimu rozboru kampani Nike a Adidas, jejich kreativnimu
uchopeni a promitnuti designu do konkrétnich rozmisténi. Na tuto kapitolu dale navazuje

celkové shrnuti a vytaZeni hlavnich klicovych bodl a ziskanych poznatki.

Volba marketingovych kampani spolecnosti Nike a Adidas pro komparativni analyzu
vychazi zjejich vyjimecné relevance v kontextu soucasného sportovniho marketingu
a spolecenskych trendi. Obé kampané byly spustény v obdobi roku 2024, které zahrnuje
vyznamné sportovni udélosti jako letni olympijské hry v Patizi, mistrovstvi Evropy ve
fotbale (Euro 2024) a Copa America. Toto na¢asovani neni ndhodné — reflektuje strategické
zamé&feni obou znacek na maximalizaci dopadu svych sdéleni v dobé zvySené pozornosti

vetejnosti ke sportu (creativeboom.com, 2024).

Dalsi divody pro vybér téchto kampani jsou jejich diametrdlné odlisné piistupy
k motivaci sportovct a spotiebitelti. Tyto pfistupy odrazi rozdilné hodnotové ukotveni obou
znaCek. Zatimco Nike ve své kampani vyuziva provokativni a elitdfsky narativ
(about.nike.com, 2024), Adidas voli inkluzivni a podporujici ton. Nike se prostiednictvim
kontroverzniho sdéleni snazi posilit image prémiové znacky pro ambicidézni jedince
(sneaker.de, 2024), zatimco Adidas cilen¢ buduje image ptistupného partnera pro sportovce
vSech trovni. Tyto rozdily umoziuji zkoumat, jak rizné komunikacni strategie ovliviiuji
vnimani znacky a angazovanost cilové skupiny (marketingreport.one, 2024). Cilem analyzy
je dale odhaleni reakci riznych cilovych skupin a vyvolani diskuse na téma mentalniho
zdravi ve sportu a tlaku na vykon. Vysledky z analyzy slouzi jako podklad pro navrh

konkrétni komunikace lokalizované pro Cesky trh.

6.1 Atributy kampani

Cilem této kapitoly je detailni prozkoumani zakladnich hodnotovych pilifit obou kampani

a jejich vzajemné porovnani.

6.1.1 Nike: ,,Winning isn’t for everyone*

Kampan Nike byla spusténa 19. ¢ervence 2024. Jeji nacasovani bylo pldnovano strategicky
tak, aby predchézelo letnim olympijskym hram v Patizi v roce 2024 (about.nike.com, 2024).
Za tvorbou marketingové komunikac¢ni kampané stoji renomovand americkd reklamni

agentura Wieden & Kennedy Portland.
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Kampan pfedstavuje vyznamny milnik v marketingové strategii Nike. Pro kampan
byl definovan specificky graficky styl. Déle se vyznacuje ptlisobivym videoklipem
nadabovanym uznavanym hollywoodskym hercem Willemem Dafoe a ucasti sportovnich
legend, jako jsou basketbalovi hrac¢i Kobe Bryant a LeBron James nebo tenistka Serena
Williams (Sookio.com, 2024). Hlavnim cilem kampané je redefinovat vyznam vitézného
mysleni pro novou generaci sportovct a fanouskt. Kampai zdaraznuje, Ze touha po vitézstvi
je pfirozena a legitimni, a snazi se inspirovat divaky myslenkou, ze kazdy miZze byt vitézem,

pokud ma dostatecnou vili a odhodlani (wkams.com, 2024).

Klicovym aspektem kampané je zaméfeni na odhodlani, obétavost a vasen, které jsou
nezbytné pro dosaZeni vrcholu ve sportu. Toto poselstvi je posileno prostfednictvim piibéht
dvou pozoruhodnych sportovkyi. Prvni znich je boxerka Cindy Ngamby pochazejici
z afrického Kamerunu. Piikladem druhé sportovkyné je iranska taeckwondistka Kimii
Alizadeh, ktera zménila svou narodnost, aby mohla pokracovat ve své sportovni kariéte.
Tyto piibéhy slouzi jako silné piiklady neunavného Usili a odhodléni, jez Nike oslavuje

(wkams.com, 2024).
Kampan Nike 2024 v kontextu star§ich kampani:

- Ikonickd kampan ,,Just Do It“ z roku 1988 i mirné¢ kontroverzni ,,Horror, Why

Sport?“ z roku 2000 se svou odvahou a provokaci blizi ,, Winning Isn't for Everyone*.

- Zatimco kampang¢ jako ,,Find Your Greatness* (2012) a ,,Equality* (2017) byly mén¢
kontroverzni, ale ptesto uspésné, tak se soucasna kampan vraci k vice vyzyvavému

tonu (Forbes, 2024).

- Prestoze ,,Winning Isn't for Everyone* vyvolava rozporuplné reakce, lze ji povazovat
za velmi uspé$nou, zejména diky jejimu potencidlu vytvaret prostor pro diskusi
a pomoci tak zasahu za hranicemi digitalniho prostiedi (advertisingweek.com, 2024).

Myslenkou kampané bylo predefinovat narativ kolem vitézstvi a oslavit netinavné

usili elitnich sportovei o vitézstvi.
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Cil kampané:

1. Vyzdvihnout neochvéjnou odhodlanost a soutézivého ducha nezbytného pro uspéch

ve sportu.

2. Zdlraznit, ze touha po vitézstvi neni néco, za co by se mélo omlouvat, ale spise zdroj

inspirace pro vSechny sportovce.

3. Obnovit povést Nike jakozto znacky, kterd se neboji vystoupit z fady a vratit se

k zakladnim hodnotam, jez oslavuji sportovni excelenci.

Vizi kampané bylo zménit vefejné postoje ke konkurenci ve sportu a ambicim. Pravé
tyto vlastnosti dé€laji sportovce velkymi. Nike se snazi inspirovat lidi ze vSech oblasti Zivota,

aby pfijali svého soutézivého ducha a nasledovali své sny.

Mise kampané byla v souladu s dlouhodobou filozofii Nike: ,,Pokud mate télo, jste
sportovec®. Tento inkluzivni pfistup mél ukdzat, ze kazdy mize byt vitézem, pokud je
ochoten udélat to, co je potfeba. Pfedstavenim rtiznorodé sestavy elitnich sportovcl
sdilejicich své osobni motivace k vitézstvi Nike demonstrovala, ze cesta za excelenci je

dostupna vSem (about.nike.com, 2024).

6.1.2 Adidas: ,,You Got This*“

Adidas v unoru 2024 zah4jil vyznamnou globalni marketingovou kampan s ndzvem ,,You
Got This*. Ta ptfedstavuje inovativni ptistup ke komunikaci sportovniho obleceni a podpory
sportovcl. Tato kampan, vytvofend agenturou TBWA\NEBOKO, se zaméiuje na feSeni
problému negativniho tlaku ve sportu a poskytuje podporu sportovciim vsech urovni — od
amatéri az po profesionaly. Klicovym poselstvim kampané je povzbuzujici fraze ,,You Got
This* (To zvladnes), kterd ma motivovat sportovce k piekonavani prekazek a dosahovani

jejich osobniho potencidlu (Adidas-group.com, 2024).
Kampan Adidas 2024 v kontextu starSich kampani:

- ,Runners. Yeah, We're Different (1998) — tato kampan byla zaméfena na bézce
a jejich unikatnost i odli$nost oproti ostatnim sportoveim

(thisisnotadvertising.wordpress.com, 2012).

- ,Impossible Is Nothing* (2004) — ikonicka kampan, ktera se stala dlouhodobym
sloganem znacky (approval.studio, 2020).
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- LAl In* (2011) nejveétsi marketingova kampan v historii znacky do té doby

(prnewswire.com, 2011).

- ,,Your Future Is Not Mine“ (2016) zaméfena na mladsi generaci a jeji jedine¢nou

budoucnost (nssmag.com, 2016).

- ,,You Got This* se vyraznéji zametuje na psychologickou stranku sportu a oslovuje
Sir§i cilovou skupinu. Kampan je soucasti tfilet¢ho strategického planu na
znovuustaveni firmy Adidas jako pfedni svétové sportovni znacky, coZz naznacuje
dlouhodobé;jsi a komplexnéjsi pristup k budovani znacky (gingermediagroup.com,

2023).

Zpravodajsky web o médiich, marketingu a reklam¢ Mediaguru déle poukazuje na
védecky zaklad kampang, jenz je jejim vyznamnym zékladem. Adidas pfi pfipravé kampané
spolupracoval s neurovédci, aby 1épe pochopil, jak sportovcei zvladaji tlak, a mohl poskytnout
praktické rady pro jeho piekondvani. Tato spoluprdce doddva kampani novy rozmér
a zvysuje jeji divéryhodnost. Kampan odstartovala poutavym filmem, ktery vzdava hold
schopnosti sportovell vyrovnavat se s tlakem. Ve filmu Uc¢inkuji zndmi sportovei jako
profesionalni hra¢ amerického fotbalu Pat Mahomes, profesiondlni fotbalisté Trinity
Rodmanova a Lionel Messi a dalsi, pfi¢emz hudebni podkres tvoii ikonicka pisen ,,Under

Pressure® od skupiny Queen a Davida Bowieho (mediaguru.cz, 2024).

Kampan Adidas ,,You Got This* se odliSuje od kampané Nike ,,Winning isn’t for
Everyone* tim, Ze se zamétuje na pozitivni podporu a ptekonavani osobnich prekazek, spise
nez na elitni mentalitu vitézstvi. Tento pfistup odrazi snahu firmy Adidas oslovit §irsi
publikum a zdGraznit inkluzivitu ve sportu. Kampan tedy pfedstavuje vyznamny posun
v marketingové strategii Adidas kombinujici emociondlni apel s védeckym piistupem
a dlouhodobou vizi pro budoucnost znacky v globdlnim sportovnim primyslu

(gingermediagroup.com, 2023).

Myslenka kampané? Kampaii ,,You Got This* je zaloZena na myslence, Ze negativni
tlak miize narusit radost ze sportu a ovlivnit vykon sportovcii na vSech urovnich. Adidas
chce pomoci sportovclim piekonat tento tlak a vratit se k ptivodni radosti ze sportu a pomoci

tim k motivaci sportovat udrzitelné a konzistentné (mediabiref.com, 2024).
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Cil kampané: hlavnim cilem je pomoci sportovciim vSech urovni piekonat negativni
tlak a stres spojeny se sportem. Kampail se snazi podpofit sportovce jednoduchym, ale

ucinnym poselstvim: ,,You Got This*. Toto poselstvi je samotnym ndzvem kampané.

Vize kampané: Adidas usiluje o znovuustaveni své pozice jako nejlepsi sportovni
znacky na svété. Kampan je soucasti tiiletého planu, ktery ma za cil inspirovat novou vinu
sportovcll po celém svété a pomoci jim konfrontovat univerzalni bariéru — tlak (Adidas-

group.com, 2024),

Mise kampané: misi kampané je vratit radost do sportu a pomoci sportovcim
aktivovat ,, backyard mindset “ (mentalitu doméciho htiste), ktera pfesouva jejich pozornost
od negativniho tlaku k radosti z jejich individualniho sportu. Adidas se snazi poskytnout
nastroje a techniky, jez pomohou sportovctim vSech urovni zvladat tlak a dosahovat svych

moznosti ve sportu (marketing-interactive.com, 2024).

6.2 Kreativni FeSeni kampani

Kampan Nike sazi na provokativni minimalismus s c¢ernobilou estetikou, dramatickym
osvétlenim a surovymi vypovéd'mi elitnich sportovcii (LeBron James, Sha’Carri
Richardson), ktefi zdlraziuji posedlost vitézstvim. Narativ namluveny Willemem Dafoe
a slogany typu ,,If you don’t want to win, you’ve already lost* (Pokud nechcete vyhrat, jste
ztraceni), vytvaii kontroverzni dichotomii mezi ,,vitézi* a ostatnimi, coz se odrazi v nizkém

hodnoceni $ir$i vetejnosti.

Naopak Adidas ,,You Got This“ kombinuje empatickou inkluzivitu: prechod
z ¢ernobilych zabért amatéri do barevnych sekvenci profesiondli (Lionel Messi aj.)
a symbolizuje pfekonani tlaku. Zatimco Nike vyuzivad stfidmy soundtrack k podtrzeni
dramatu, Adidas vsadil na ikonickou pisei ,,Under Pressure (Queen & David Bowie), ktera
podle System Group zvysila emocionalni dopad o 37 %. Nike cilen¢ vyvolava polarizaci
OOH billboardy s konfronta¢nimi slogany, zatimco Adidas buduje komunitu ptes lokalni
akce (Dubajsky maraton) a anamorfni instalace. Tento kontrast odrdzi zminéné odlisné
hodnotové ukotveni znacek: Nike jako symbol nelitostné excelence vs. Adidas jako
podporujici partner pro vSechny urovné sportovcli. Néasledujici podkapitoly se veénuji
konkrétnimu detailnimu rozboru klicovych vizuala (dale také ,,KV*) a jejich aplikace

v konkrétnich kanalech.
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6.2.1 Kreativni koncept statického KV kampané znacky Nike

Pro rozbor kli¢ového vizualu kampané ,,Winning isn’t for everyone* byly vybrany statické
formaty. Lze na nich jednoduSe demonstrovat kreativni uchopeni kampané. Logika, s jakou
jsou vizualy ukotveny, je nasledné aplikovana do dalSich formatti kampané. Pro snadnéjsi

rozbor kreativniho feseni je klasifikace rozdélena do nékolika bodi:

Vizualni prvky

e Fotky peclivé vybranych modell sportovcd, jejich dramatické osvétleni a vyrazné

emoce, srozumitelné sdéleni a dostatecné viditelné logo.

Typografie

e  Vyrazné tu¢né pismo formou verzalek, jeZ je inspirovano street art stylem.

Barevnd paleta

e Pozadi cCerné, piipadné jiné kontrastni barvy (modréd, cervend); je doplnéno
o ¢ernobilou fotografii a vyrazny text. Branding zasahujici do fotografie drzi

totoznou barvu jako pozadi.

Branding

e Logo Nike je umisténo subtilng, ale viditelné.

Kompozice

e  Minimalisticka s durazem na kontrast a dramati¢nost.

A
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Obrazek 7 Typografie KV kampan¢ ,,Winning isn’t for everyone*

(zdroj: Instagram.com, (@ Adspyder)
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Obrazek 8 sdéleni KV kampan¢ ,,Winning isn’t for everyone*

(zdroj: Instagram.com, (@ Adspyder)
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Obrazek 9 Volba fotografie KV kampané ,,Winning isn’t for everyone*

(zdroj: Instagram.com, (@, Adspyder)
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Obrazek 10 Barvy a poméry v KV kampani ,,Winning isn’t for everyone*

(zdroj: Instagram.com, (@ Adspyder)
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Iconic Nike Branding

Obrazek 11 Branding KV kampané ,,Winning isn’t for everyone*

(zdroj: Instagram.com, (@ Adspyder)

6.2.2 Kreativni koncept statického KV kampané znacky Adidas:

Také pro kampan ,,You Got This* byly vybrany statické formaty ze stejnych diivodu, jako

u kampané znacky Nike, viz nize.

Vizualni prvky

e Sportovci: kreativa zobrazuje profesiondlni i amatérské sportovce v riznych

situacich.

e Napis,,You Got This*: slogan je Gstfednim prvkem kampan¢ a je zobrazen vyraznym

zplisobem.

e Logo Adidas: logo je nedilnou soucasti vizuall, ale je umisténo subtilné, aby

nepiebijelo hlavni sdéleni.

Typografie

» Font: Adidas pouziva pro své logo a pravdépodobné i pro slogan ,,You Got This*

font ITC Avant Garde Gothic.

» Styl pisma: text je obvykle zobrazen velkymi pismeny (verzélkami), (looka.com,

2024).

Kompozice

* Pom¢r textu a obrazku: v tiSténych materidlech je pomér textu a obrazku ptiblizné

30 : 70 nebo 40 : 60, s dirazem na vizualni stranku.
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Branding
* Umisténi loga: logo Adidas je Casto umisténo v rohu vizualu, dostate¢né viditelné,
ale nerusi hlavni sd€leni (creative.salon, 2024).

Barevnost

o Kampan vyuziva kombinaci ¢ernobilych a barevnych zabéri pro vytvoreni kontrastu

a zdliraznéni klicovych momentl (designourway.net, 2024).
Celkové kreativa kampané ,,You Got This*“ klade diiraz na emocionalni spojeni
s divakem, vyuzivd silné vizudlni prvky s minimalistickym, ale vyraznym textovym

sdélenim, a zachovava konzistentni branding napfi¢ vSemi formaty.

Obrazek 12 KV kampané ,,You Got This*

(zdroj: sacredpact.com, 2024)

Obrazek 13 demonstrace prace s logem a sloganem kampan¢ ,,You Got This*

(zdroj: sacredpact.com, 2024)
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Obrazek 14 KV lokalizace digitalni kampané ,,You Got This*

(zdroj: agentura znacky Adidas, Essence Mediacom)

6.2.3 Kreativni koncept OOH (Out-of-Home) kampané Nike

OOH formaty byly do obsahové analyzy vybrany zdivodu jasné navaznosti
vydefinovaného statického kli¢ového vizualu do konkrétniho mediatypu. Dal$im diivodem

byl Siroky vybér rozmanitého typu ploch v obou kampanich.

Soucasti kampané Nike byla vyraznd OOH kampan. Vybér ploch byl podminén
velikosti kampané. Krom¢ menSich ploch byly vybirany také unikatni velké plochy ve
velkych americkych méstech, véetné Los Angeles, New Yorku, Miami, Chicaga, Atlanty,
Phoenixu a Portlandu. Kampan méla globélni pfesah, OOH komunikace byla cilena také na
trhy v Jizni Americe, Asii, Australii, Evrop¢ a Africe. Nékteré OOH displeje obsahuji slogan
kampané ,,Vitézstvi neni pro kazdého®, zatimco jiné ukazuji konkrétni slogany provazané
s konkrétnimi sportovcei. Také design OOH, stejné€ jako u KV, dava stejny prostor portrétim
sportovcet i textu, diky ¢emuz se sportovci 1 jejich myslenky jevi nadzivotni. OOH kampan
si klade za cil byt provokativni tim, Ze prezentuje asertivni, progresivni sdéleni v masivnim
méfitku a vyzyva tradi¢ni reklamni normy pro reprezentaci sportovcii (campaignia.com,

2024). Nize jsou uvedeny zakladni ukdzky OOH kampané znacky Nike.
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Obrazek 15 Portrét A'ji Wilson s textem ,,Miluji vitézstvi pro své neptatele™

(zdroj: www.bandt.com)

Obrazek 16 Ukazka zpracovani vicerozmérné plochy

(zdroj: www.bandt.com)
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6.2.4 Kreativni koncept OOH (Out-of-Home) kampané Adidas

OOH kampan Adidas ,,You Got This* pfedstavovala dalsi pilit strategie pro osloveni
sirokého spektra sportovcd a $ifeni povzbuzujiciho poselstvi o piekonavani tlaku. Oproti
kampani Nike, kterd se zaméfuje na elitni sportovni vykony, Adidas cilené¢ sméroval
komunikaci inkluzivnim zpisobem. Kampan méla globdlni méfitko a ve snaze zaujmout
Adidas také vyuzil mimo tradicnich billboardi i digitalni obrazovky v méstském prostredi

a mnoho nestandardnich forméatt (insiteooh.com, 2024). Vyuzivala krom

Strategie umistovani OOH ploch byla peclivé zvazena s ohledem na cilovou skupinu
a kontext. Kromé velkych mést, jako je Dubaj (insiteooh.com, 2024), kde byly vyuzity
inovativni DOOH formaty, Adidas cilil i na lokalni sportovni akce a komunity
(linkedin.com, 2024), aby posilil emociondlni vazbu s fanousky a podpofil pocit

sounalezitosti. Nize jsou uvedeny zakladni ukazky, $irsi vybér ukazek je umistén v ptiloze

Obrazek 17 Ukéazka zpracovani vétsiho tradi¢niho formatu

(zdroj: insiteooh.com)
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Obrazek 18 Ukéazka zpracovani vicerozmérné plochy
(zdroj: insiteooh.com)

6.2.5 Video format kampané znacky Nike

Video formaty jsou dalSim klicovym formatem, jenz protinal n€kolik mediatypt. Jednalo se
o tradi¢ni média (napfiklad televizi) nebo digitdlni formaty v rdmci Google kampani na
YouTube a dalsi publikace na socidlnich sitich, naptiklad Facebook, Instagram a TikTok.

V této kapitole jsou rozebrany reklamni video spoty kampan¢ ,,Winning isn’t for Everyone*:

a) Hlavni reklamni video spot ,,Am I a bad Person?, namluveny Willemem Dafoe,
ziskal ptes 3,1 milionu zhlédnuti na YouTube. Enormni délka videa je 90 sekund.
Tato stopaz je typicka pro awarenessovou® ¢ast komunikace, hlavnim cilem téchto
kampani je srozumitelné predat sdéleni cilové skupin€. Ve videu ucinkuji sportovci
jako LeBron James (basketbal), Serena Williems (tenis), Vinicius Junior (fotbal),
Jakob Ingebrigtsen (b&¢h na dlouhé traté), Sha'Carri Richardson (sprint) a dalsi, ktefi
demonstruji Siroké rozpéti riznorodych sporti (nike.com, 2024). Tento spot byl
hlavnim prvkem kampané a vyvolal zna¢nou diskusi. Kontroverzni ton a pouziti
,hegativnich slov pfitdhly pozornost a odliSily kampaii od typickych olympijskych

reklam. Kampan rezonovala v médiich po celém svété (blackrabbit.pl, 2024).

® Awarenessova komunikace je strategicky marketingovy proces, jehoz cilem je zvysit povédomi cilové
skupiny o existenci znacky, produktu nebo sluzby. Jde o prvni krok v modelu AIDA (Awareness, Interest,
Desire, Action), ktery popisuje cestu zdkaznika od neznalosti az po nakup (updates.cz, 2023).
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Obrazek 19 Video spot ,,Am I bad person?* publikovany na oficidlnim YouTube kanalu
znacky Nike

(zdroj: YouTube.com)

b) Reklamni video spot s nazvem , AGAIN®, s délkou 30 sekund, je zaméfen na
LeBrona Jamese a jeho neustalou touhu po vitézstvi, v ¢emz tkvi celkové poselstvi
sd€leni. Video je ponuré a nese v sob¢ negativni emoce. Ty dotvaii také voice over
(VO). V tivodu je spot otevien prohlaSenim ,,byt vitézem je prokleti“. LeBron déle
zdaraziuje, Ze nezalezi na tom, kolikrat jste uz vyhrali. Zalezi jen na tom, ze je
potieba vyhrat znovu (YouTube, 2024). Video bylo komunikovéno napfi¢ riznymi
kanaly. Za tradi¢ni média zde fadime napftiklad televizi (ispot.tv, 2024). Video bylo
dale zvetejnéno na kampanovém webu i na oficialnim YouTube kanalu. Bylo také
publikovano na Facebooku a TikToku. Video diky kombinaci digitalnich a tradi¢nich

médii ziskalo velky dosah. Sentiment je dle komentaiti pod videi spiSe pozitivni.
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Obrazek 20 Video spot ,,AGAIN“ publikovany na oficidlnim TikTok kanalu znacky Nike

(zdroj: TikTok.com)

Pro spoty ,,Again* a,,Am I a bad Person?* byl vytvoten report zakladnich metrik napfi¢
digitdlnimi vertikdlami. Dosazené metriky obou spoti jsou k datu 28.01.2025. Jejich
zatazeni je sekunddrni, jelikoZ pro jejich relevantni interpretaci je klicové zasazeni do
kontextu dalSich skute¢nosti, naptiklad vySe medidlniho budgetu, délka kampanég, vyuzité
placementy, vyhodnoceni dalSich metrik digitdlniho marketingu a v neposledni fadé¢
umisténi do kontextu vysledkti konkuren¢ni kampané. Kvili absenci téchto informaci jsou

data v této Casti prace nerelevantni, proto jsou uvedena v piiloze €. 2.

c) ,Winning Is Winning* je reklamni video spot namluveny paralympijskou atletkou
Bebe Vio (Serm na voziku). Spot se soustfedi na paralympijské sportovce. Stopaz
spotu ¢ini 30 sekund. Ve videu uc¢inkuji Markus Rehm (skok do dalky), Nuria
Marqués (plavani) a dals$i paralympionici. Tento spot je rozSifenim kampané
o perspektivu paralympijskych sportovcl. Nike timto zdUraznuje, ze touha po
vitézstvi je univerzalni — bez ohledu na fyzické indispozice (about.nike.com, 2024).
Video bylo publikovano na webu — kampaiiové microsite (ta je nyni neaktivni). Bylo
publikovano dale na YouTube, socidlnich sitich Instagram a TikTok a také jako
soucast image kampané v rdmci televizniho spotu (about.nike.com, 2024). Video
spot byl soucasti paralympijské odnoze kampané ,,Winning Isn't for Everyone®.
Reklama méla za cil zpochybnit ptedstavu, ze pro paralympijské sportovce neni ti¢ast
na olympijskych hrach moznd. Zdtiraziiovala i jejich touhu po vitézstvi. Videospot
m¢él mezindrodni dopad a diky Sirokému spektru mediatypiti ziskal obrovsky dosah.

Tim se ptimo podilel na budovani brandu (socialmosa.com, 2024).
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Na YouTube video mélo k 8. dubna 2025 celkem 90 tisic shlédnuti, 23 komentait a ptes
1,6 tisic reakeci.

WINNING ISN'T FOR EVERYONE | WINNING IS WINNING | NIKE
° ":‘i:;zmm., @ 515k GB > shae L Download  [] Save -
Obrazek 21 Video spot ,,Winning is winning® publikovany na oficidlnim YouTube kandlu
znacky Nike

(zdroj: YouTube.com)
6.2.6 Video format kampané znacky Adidas
Tato kapitola rozebird reklamni videospoty kampané ,,You Got This*:

a) Tento spot je Ustfednim prvkem kampané ,,You Got This*. Délka 90 sekund je
typickd pro awarenessovou ¢ast komunikace s cilem srozumitelné ptedat hlavni
sdé€leni cilové skupiné. Ve videu ucinkuji hvézdni sportovci jako Patrick Mahomes,
Trinity Rodman, Lionel Messi, Linda Caicedo, Jude Bellingham, Anthony Edwards,
Rohit Sharma a tym New Zealand All Blacks, ¢imz demonstruje Siroké rozpéti
riznych sportli (creative.salon, 2024). Spot vyuziva ikonickou pisen ,,Under
Pressure® od skupiny Queen a Davida Bowieho, coz vytvafi silnou emocionalni
vazbu s divaky. Toto video je kliCovym prvkem kampané a ma za cil inspirovat
sportovce vSech trovni k prekonavani tlaku a stresu ve sportu (marketingdive.com,

2024).
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D3 YouTube Search a ¢

wapy

HEBR #n

You Got This | adidas
RN af"ﬁf:yﬁy 5 48K GI 2 shae L Download  [] Save -

1.2M views 11 months ago #sports #YouGotThis #adidas Live chat replay
We believe in vou and know that vou've aot this. hh

Obrazek 22 Video spot ,,You Got This* publikovany na oficidlnim YouTube kanéalu
znacky Adidas

(zdroj: YouTube.com)

b) The 20 Foot Hoop je spot s basketbalistou Anthony Edwardsem. Je soucasti série
kratkych filmt zaméfenych na rizné sporty. Video ukazuje, jak Ize pietvofit tradi¢ni
sportovni prostfedi, aby se snizil tlak a vratila se radost ze hry. Tento pfistup ma za
cil oslovit mladsi publikum a amatérské sportovce, ktefi mohou pocitovat tlak
ve sportu (YouTube, 2024)

D3 YouTube Search Q)

Anthony Edwards Takes On The 20 Foot Hoop | adidas
Ry ?‘:i‘}’fjfmm @ 513K G D shae L Download 3¢ Clp  [] Save -

Obrazek 23 Video spot ,,The 20 Foot Hoop* publikovany na oficidlnim YouTube kanalu
znacky Adidas

(zdroj: YouTube.com)
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c) Spot snazvem ,,The Football Triangle se zaméfuje na divéi fotbalové tymy
v Londyné a ucinkuji v ném Catarina Macario, Mia Fishel, Gabriel Martinelli
a Andreas Pereira. Video predstavuje netradi¢ni trojuhelnikové hiiste, coz
symbolizuje inovativni ptistup spolecnosti Adidas k pfekonavani tlaku ve sportu.
Spot cili zejména na mladé fotbalistky a snazi se je motivovat k prekonavani

prekazek.

Martinelli, Macario, Fishel and Pereira Take on The Football Triangle | adidas

& Wse @ 5558 G 2 shwe L Downoad 3¢ clp  [] save

1.81M subscribers

65K views 11 months ago #Sports #YouGotThis #adidas
What would happen if we changed the game for one night?

Obrazek 24 Video spot ,,The Football Triangle* publikovany na oficidlnim YouTube
kanalu znacky Adidas

(zdroj: YouTube.com)

d) Olympijsky spot pro Paiiz 2024 predstavuje atlety Noah Lyles, Siimeyye Boyaci
a Sasha Zhoya. Ti jsou soucasti $ir§i kampané zaméfené na olympijské hry 2024
v Patizi. Video se snazi motivovat sportovce k piekonavani tlaku na nejvyssi urovni
soutéze a zaroven buduje ocfekavani pfed vyznamnou sportovni udalosti

(creativereview.co.uk)
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©oulube Search Q .

Danny MacAskill rides adidas HQ

& e D Bk G Dshre L Downloa d Kop [ s
LA views

3 months ago #brandofthebrave Live chat replay

Obrazek 25 Video spot ,,Danny MacAskill rides adidas HQ* publikovany na oficidlnim
YouTube kandlu znacky Adidas

(zdroj: YouTube.com)

e) Fotbalovy spot pro Euro 2024 a Copa America je spot se stopazi 90 vtefin. Uginkuji
v ném fotbalové hvézdy jako Lionel Messi, Jude Bellingham a dalsi, s narativem
namluvenym Davidem Beckhamem. Spot vyuziva ikonickou piseii ,,Under Pressure*
a kombinuje Cernobilé zabéry zachycujici tlak s barevnymi zabéry hract
podavajicich vysoké vykony. Video debutovalo na socidlnich sitich 30. kvétna 2024
a jeho televizni premiéra probéhla béhem findle UEFA Champions League. Spot
predstavuje nové kopacky Adidas F50, diky ¢emuz efektivné napojuje konkrétni
produkt na awarenessové sdélenti.

OvouTube pom— Q

Football Anthem Film | adidas

w BK P D s 4 Download Qsave -
200

Obrazek 26 Video spot ,,Football Anthem Film* publikovany na oficialnim YouTube
kanalu znacky Adidas

(zdroj: YouTube.com)
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7 ROZDILY V KAMPANICH — SHRNUTI HLAVNICH ZJISTENI

Komparativni analyza kampani ,,Winning Isn’t for Everyone* (Nike) a ,,You Got This*
(Adidas) odhalila zasadni rozdily v pfistupu, rozdily v kreativnim provedeni a celkovém
poselstvi. Zatimco ob& kampané reflektovaly soucasné trendy ve sportovnim marketingu
a reagovaly na spolecenskou diskusi o mentalnim zdravi ve sportu, zvolily diametralné

odlis$né strategie pro osloveni cilové skupiny a posileni image znacky.

Nike se zaméfil na provokativni a elitafsky narativ, ktery zdiraziioval nekompromisni
touhu po vitézstvi a obétavost potiebnou k dosazeni vrcholu. Kampan cilené¢ vyvolavala
polarizaci a snazila se oslovit ambicidzni sportovce, ktefi se neboji jit proti proudu a ob&tovat
vSe pro uspéch. Vizudlni styl se vyznacoval minimalismem, cernobilymi zabéry
s dramatickym osvétlenim a intenzivnimi vyrazy sportovci. Slogany jako ,,Winning Isn’t
for Everyone* a ,,If you don’t want to win, you’ve already lost* m¢ly za cil vyvolat emoce

a diskusi a posilit image Nike jako znacky pro ty, kteti touZi po vitézstvi za kazdou cenu.

Naopak Adidas zvolil inkluzivni a podporujici pfistup, ktery se zamétfoval na
prekondvani negativniho tlaku a stresu ve sportu a podporu sportovct vSech urovni. Kampai
kladla diraz na radost ze sportu, soundlezitost a pozitivni motivaci. Vizudlni styl se
vyznacoval kombinaci Cernobilych a barevnych zabérh, které symbolizovaly proces
prekonavani prekazek, s vyuzitim ikonické pisné€ ,,Under Pressure®, kterd méla za cil vytvofit
emocionalni spojeni s divaky. Slogan ,,You Got This*“ mél za cil povzbudit sportovce
k ptekonavani vlastnich limitth a dosahovani cilii. Adidas se snazil budovat image znacky,
ktera podporuje sportovce na vSech trovnich a zdlraznuje radost ze sportu, namisto pouhého
zaméfeni na elitni vykony.

Tyto rozdily se promitly i do strategie umistovani OOH ploch a vybéru medialnich
kanalt. Zatimco Nike se zamé&fil na velkd mésta a prestizni lokality, Adidas cilil 1 na lokalni
sportovni akce a komunity. Nike vsadil na provokativni sdéleni, Adidas na pozitivni
motivaci. Rozdilné bylo také pojeti video spotti, viz nize.

Adidas:
e Ucinkujici hvézdy: v kazdém spotu se objevuji znamé sportovni osobnosti
z ruznych disciplin, coZ demonstruje inkluzivitu a rozmanitost znacky.

o Délka spotii: videospoty jsou typicky 90 sekund dlouhé, coz umoziuje detailné;si

rozvinuti ptibéhu a sdéleni.
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Hudebni podkres: vyuziti ikonické pisné ,,Under Pressure” od Queen a Davida

Bowieho vytvaii silnou emocionalni vazbu s divéky.

Vizualni styl: kombinace ¢ernobilych a barevnych zabért zdirazituje kontrast mezi

tlakem a jeho pfekonavanim.

Klicové poselstvi: vSechny spoty kon¢i hlavnim sloganem kampané ,,You Got

This*, ktery symbolizuje podporu sportovciim v pifekonavani prekazek.

Naopak video spoty Nike se vyznacuji provokativnim a elitafskym tonem, ktery cili na

ambiciozni sportovee s nekompromisni touhou po vitézstvi.

Nike:

Provokativni narativ: spoty casto zpochybiiuji tradi¢ni hodnoty a moralku ve sportu

a zdUraziuji, Ze vitézstvi vyZaduje obéti a odhodlani.

Vizudlni styl: minimalistické ¢ernobilé zabéry s dramatickym stfihem a tlumenym

osvétlenim vytvari atmosféru napéti a intenzity.

Znamé osobnosti: Ucast sportovnich ikon jako LeBron James a Serena Williams

posiluje image znacky jako symbolu excelence a Gspéchu.

Slogany: agresivni a konfrontacni slogany, naptiklad ,,Winning Isn’t for Everyone*

a ,,If you don’t want to win, you’ve already lost*, maji za cil vyvolat emoce a diskusi.
Délka spotii: délka spotil se pohybuje od 30 do 90 sekund.

Zatimco Adidas se snazi budovat image znacky, kterd podporuje sportovce vsech

urovni a zdiraziuje radost ze sportu, Nike cilen¢ vyvolava polarizaci a posiluje svou

pozici jako znacky pro ty, ktefi touzi po vitézstvi za kazdou cenu.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Detailni komparativni analyza kampani znacek Nike a Adidas odhalila rozdily v jejich
strategickém pfistupu, kreativnim provedeni a hodnotovém sdé€leni. Tato kapitola na
komparativni analyzu navazuje a je vénovana kvalitativni form¢ vyzkumu. Zvolenou
metodou jsou Focus Group. Tato metoda je idedlni pro podrobné prozkoumani toho, jak jsou
vzorky komunikace jednotlivymi cilovymi skupinami vnimany a zda znacky ve svych
reklaméch ptedaji emoci a informaci, kterou zamyslely, a tak u dané cilové skupiny dojde
k napInéni zamysleného cile. Jednotlivé postiehy a zjisténi ziskané z obou Setfeni budou
slouzit jako zéklad projektové ¢asti. Slabsi, avSak posilujici segment Zen se potvrdil u obou
zkoumanych znacek. Cilem navazujici projektové ¢asti je navrhnout vhodnou lokalizaci

obou znacek k osloveni segmentu Zen.

Setkani probéhla se dvéma skupinami respondentti formou on-line meetingti. Probandi
do téchto skupin byli oslovovani riznym zptisobem pomoci riznych kanalt. Také rozhovory
byly provedeny na riiznych platforméach a v rliznych terminech. Z kazdého rozhovoru byl
proveden zvukovy zdznam, ktery slouZil jako podklad pro navazujici vyhodnoceni v této
kapitole. V tivodu probéhlo piredstaveni jednotlivych respondentdl a byl udélen souhlas
k potfizeni zdznamu. Nasledoval obecny tvod, ve kterém respondenti hovofili o svych
zkuSenostech se zkoumanymi znackami. Na obecny uvod navazala prezentace konkrétnich
reklamnich materiald. Vybrany byly dva video spoty, klicovy staticky vizual a jeho prolnuti
do venkovni OOH reklamy. V zavéru vyzkumu byly poloZeny taktické dotazy, jejichZ cilem
bylo ovéfit vliv sdéleni na dosavadni vnimadni obou znacek. VéEtsi detail celého Setfeni
poskytuje scénat rozhovoru v ptiloze €. 3. Otazky byly pokladany oteviené tak, aby oteviely
prostor k diskusi nad klicovymi tématy. Potadi otazek se nedrzelo striktné scénate, nybrz
bylo upraveno dle flow rozhovori. Béhem rozhovort byla sdilena prezentace, ktera je

uvedena v priloze €. 4.

Diléi okruhy v ramci vyhodnoceni vyzkumu
e osobni zkuSenost se znackami Nike a Adidas
e hodnoceni video reklam znacky Nike
e hodnoceni statického KV a OOH znacky Nike
e emoce v komunikaci znacky Nike

e hodnoceni video reklam znac¢ky Adidas
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e hodnoceni statického KV a OOH znacky Adidas

e emoce v komunikaci znacky Adidas

8.1 Vybér a osloveni probandii vyzkumu

Marketingovi odbornici — skupina 1

Pro cilovou skupinu specialisté marketingové komunikace byly vybrany Zeny rozdilného
stafi. Vek nebyl béhem rozhovoru dotazovan, byl vSak vyzadan nasledné prostiednictvim
pfimé zpravy. Vybrany byly zeny s dlouholetou praxi v marketingové komunikaci — dale
probandi. Do vyzkumu bylo pfizvano celkem 25 probandi. Ti byli osloveni prostfednictvim
e-mailového nastroje Microsoft Outlook. V privodni zpravé byli obeznadmeni s cilem
vyzkumu a tématem prace. Tato pozvanka dale obsahovala odkaz na online nastroj s ndzvem
Doodle.com. Prostfednictvim néstroje mohli probandi hlasovat pro vhodny termin a cas
schiizky. Setkani nakonec probé&hlo 11.03.2025 v 8:00 a trvalo 1 hodinu a 8 minut. Setkani
probéhlo on-line prostfednictvim aplikace Microsoft Teams. Zucastnilo se jej celkem
7 probandt. Ti se ve své praxi soustfedi na rozdilné komunikacni vertikaly v riznych
firmach. Pozice probandii obsadily pracovnice marketingové reklamni kreativni agentury
Proboston na manazersko-strategickych pozicich Account Manager a Account Director.
Doplnily je ¢lenky tymu marketingové komunikace znacky T-Mobile. Ty obséahly Sirsi
spektrum pozic. Jejich naplni prace je naptiklad sprava socidlnich siti, zodpovédnost za
sponzoringové aktivity spole¢nosti, ale i ATL tym’ — od osob zajist'ujicich exekuci projektt
po osobu fidici cely tym. Vztah ke sportu je u této cilové skupiny kladny, sportuje vS§ak méné
aktivné — pfileZitostné¢ (mén¢ nez 3x tydné). Tento vybér probandi umoziuje podrobit
konkrétni testovaci vzorky komunikace odbornému posouzeni. Diky nému bude mozné

odhalit, zda sdéleni a hodnoty, které obé znacky do své komunikace propisuji, odpovidaji

7 Ukolem ATL tymu je pracovat s internimi produktovymi propozicemi a kli¢ovymi komunikaénimi tématy
(napt. CSR aktivity). Na jejich zaklad¢ spolecné s reklamnimi agenturami navrhuji smér komunikace. Ta musi
navazovat na dlouhodobé strategické cile znacky — s dirazem na jeji posilovani a plnéni definovanych KPI.
Ve spolupraci s reklamnimi agenturami tym déle pfipravuje komunikac¢ni strategie a zajist'uje exekuci kampani
ve vSech ATL kanalech (TV, OOH, radio, online video aj.). Soucasti prace je i planovani nacasovani kampani,
jejich zasazeni do celkového komunika¢niho ramce znacky a dohled nad konzistenci sdé€leni napfi¢ kanaly.

Patfi zde i optimalizace a vyhodnocovani.
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jejich cilim a hodnotdm, se kterymi si znacky probandi spojuji. Konkrétni specifika
probandil jsou zanesena do tabulky ¢. 1. pod timto odstavcem. Setfeni je anonymni, proto

jsou zde probandi oznaceni symbolicky jako P1, P2 — P7.

Tabulka 1 Udaje participantii: marketingovi specialisti — skupina 1

zena 28 rekreacné TMO SoMe specialista
zena 31 rekreacné TMO SoMe specialista
zena 38 spise ne TMO ATL vedouci pozice
zena 40 rekreacné TMO ATL

zena 52 spise ne TMO sponzoring
zena 39 rekreacné Senior Account Manager
zena 42 spise ne Account Director

(zdroj: viastni)

Aktivni sportovci — skupina 2

Druhé skupina se sklada také z zen rizného véku. Ani zde nebyl poloZen dotaz na vék
behem rozhovoru, probandi dolozili sviij vék po jeho skonceni. Ve svych profesich se
respondenti pfimo nevénuji marketingové komunikaci. Tato skupina byla oslovena odli$né.
Probandi byli osloveni v n¢kolika sportovnich skupinach na socilni siti Facebook. Termin
byl také vybiran prostfednictvim nastroje Doodle. Celkem hlasovalo 21 zajemct. Spolecny
casovy prunik jich naslo 5. Charakteristika probandll je zanesena v tabulce ¢. 2 za timto
odstavcem. Jednotlivi probandi jsou zde v rdmci anonymniho pfistupu oznaceni jako P9, P9
— P12. Jejich vztah ke sportu je v porovndni s prvni skupinou vyrazné aktivngjsi. Nékteti
probandi se aktivné sportu vénuji od détstvi, jini se mu vénuji az v poslednich 10 letech.
Nekteti probandi maji dokonce vzdélani sportovniho charakteru. Jeden z probandi se sportu
vénuje zavodné, jak uvadi P8: ,, Muj vztah ke sportu je velmi kladny, protoze v podstate od
malicka ho délam zdavodné“. Mezi probandy byl kladen diraz (stejné jako u prvni skupiny)
na to, aby bylo obsahnuto §irsi spektrum sportli. Mezi zastoupené sporty patii béh — trialovy

beh nebo OCR beh (Obstacle course racing), vzpirani, posilovani ve fitness, badminton,
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squash, cyklistika, béZkovani a CrossFit. Vybér respondentii umoziiuje posoudit reklamni

vzorky znacek Nike a Adidas optikou sportovci.

Tabulka 2 Udaje participantii: aktivni sportovci — skupina 2

vyucuje télocvik a anglicky
Zena 33 rekreacné jazyk
Zena 36 rekreacné management
zena 27 spise ne doktorské studium chemie
Zena 22 rekreacné trainee v redakci
Zena 38 spise ne tizeni lidskych zdroji

(zdroj: viastni)

8.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Struktura vyhodnoceni vyzkumu podléha jednotlivym dil¢im okruhtim viz ptedchozi
kapitola. Vypovédi obou skupin, tedy marketingovi odbornici (skupina 1) a aktivni sportovci
(skupina 2), jsou rozebrany v na sebe navazujicich blocich vzdy v ndvaznosti na dany okruh.
Vuvodu je rozebran postoj probandim ke znackam Nike a Adidas. Navazuje rozbor
komunikace znacky Nike, nejprve video spot ,,Winning isn't for everyone* a ,,Winning is
Winning®, poté staticky klicovy vizual a venkovni adaptace OOH. Nasleduje rozbor
kampané znacky Adidas. Vyzkumu byly podrobeny videoreklamy ,,You Got This*
a ,,Football Anthem Film“, taktéz nasleduje staticka kreativa a adaptace pro OOH. V zavéru
vyzkumu je vénovan prostor celkovému dojmu z kampani, jejich vlivu na vnimani znacky
a také rozdilu ve vnimani u obou skupin respondenti. Vystupem bude stanoveni hlavnich
zjisténi, které budou zédkladem projektové ¢asti — ndvrh upravy komunikace obou znacek

s cilem ceské lokalizace cilené na Zeny.

K vyhodnoceni vyzkumu byly pouzity dva nastroje. Prvnim je aplikace ve webovém
prohlizeci s ndzvem Transkriptor (app.transkriptor.com, 2025). Nastroj vyuzivajici umélou
inteligenci slouzi k pfevodu zvukové stopy do psaného textu. Transkriptor dokaze rozeznat

jednotlivé mluvci a pomiize tak efektivné pracovat s vypovéd’'mi probandu.
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Skupina 1 a skupina 2: Osobni zkuSenost se znackami Nike a Adidas

Vuvodu Setfeni sdileli ucastnici obou skupin Focus Group své osobni zkuSenosti
a preference tykajici se znacek Nike a Adidas.

vvvvv

znacku, a maji k ni siln¢j$i emocionalni vazbu. Participantka P3 uvedla: ,, Nike se mi libi vic,
protoze jejich kolekce jsou prosté atraktivnejsi. Na druhé stran€ jini ucastnici preferuji
Adidas, zejména kvtli jeho pfistupu k rodinam a rekreacnim sportovcim. Jak zminil jeden
z uCastnikt (P6): ,,Moje deti si automaticky vybiraji Adidas, coz ukazuje, jak moc jsou

ovlivnény trendy ve skole“.

Ve skupiné 2 se probandi obecné piiklanéli vice ke znacce Adidas. P8 vyjadiila svou
preferenci pro Nike, kdyz uvedla: ,,Ja teda osobne uz delsi dobu preferuji Nike, protoze mi
prijde, ze tieba velikosti, co se tyce jako legin, tak sedim mnohem lip nez Adidas “. Naopak
ucastnice P9 uvedla, ze ma rada Adidas pro jeho kreativni pfistup a spolupréci s influencery:
,,Ale posledni dobou se mi dostiva hodné Adidas do povédomi tim, Ze mi prijde jako na
Instagramu a Ze proste ty influenceri dost propagujou riizny ty boty, jako jsou samby, jako
Jjsou gazel.“ Uastnice P10, ktera se sportu vénuje az od vysoké $koly, zminila, Ze jeji
preference se vyvinula s Casem: ,, Mné se teda libi, jak Adidas ma ty barevné kombinace, ale
Nike ma pro mé lepsi funkcnost.“ Tyto nazory ukazuji, jak osobni zkuSenosti a vnimani

znacek ovliviiuji rozhodovani ucastnikl pii vybéru sportovniho obleceni a obuvi.

Obé skupiny béhem Setfeni nepiimo narazily na pfedchozi komunikaci obou znacek.
Skupina 1 byla doptana posléze béhem rozhovoru, skupina 2. byla tdzana na zac¢atku Setteni,
viz nize:

Skupina 1 a 2. ani jedna z respondentek si nevybavila zadnou konkrétni kampan, jeji
sd&leni &i obsah komunikace. Ugastnice se byly schopny ztotoznit se slogany znaéek, nikoliv

v8ak s konkrétni komunikaci.

Skupina 2: respondentkdm zdklad komunikace uvizl v paméti, vzpominky vSak
nebyly navdzany na konkrétni komunikaci. Respondentka P8 zminila, ze ji historicky
oslovila kampan Nike, kterd se zaméfila na vitézstvi a uspech: ,, Myslim, Ze ta kamparn
pusobila tak, ze se ¢lovek mohl snadno vcitit do situace, do role, kterou zobrazovali — jako
by byla trochu o mné. Bylo to prijemné, obzvlast u zZen to bylo citlivé zpracované. Bylo tam
hodné emoci. Libilo se mi take, Ze celkove kampané piisobily pozitivne, jako by vsichni byli

vitezove. To mi prislo sympatické a dobre predstavitelné. “ Respondentka P9 si vybavila
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reklamu Adidas, kterd se soustfedila na kreativitu a spolupraci s influencery: ,, V posledni
dobe na me Adidas vyraznéji puisobi zejména prostrednictvim obsahu na Instagramu. Mam
pocit, ze influenceri propaguji jejich obuv, napriklad modely Samba nebo Gazelle. Zda se
mi, Ze prave Adidas je ted velmi populdarni v oblasti streetwearu. Nevnimdm to ani tolik skrze
klasické reklamy, ale spis prostrednictvim spolupraci s influencery na socidlnich sitich. *

Respondentka P11 také potvrdila, ji zaujala kampan Adidas, kterd se zaméfila na streetwear.
Skupina 1 — hodnoceni video reklam znacky Nike:

Video reklamy kampané znacky Nike vyvolaly mezi Gc€astniky ze skupiny 1 rozmanité
reakce. Reklamni spot ,, Winning isn’t for Everyone® rezonoval riizné. Nazory se lisily podle
osobnich preferenci a ocekdvani. Respondentka P7 naptiklad uvedla: ,, Bylo to az moc
agresivni. Sport je sice o emocich, ale tohle bylo podané tvrdym stylem. Viibec jsem si tam
tu znacku nespojila, az na konci mé prekvapilo, Ze je to Nike. Podobné reagovala také
respondentka P4. Reklama podle ni byla dlouhd, nezaujala ji a logo znacky bylo vidét az na
konci. Celkové ji to ni¢im neoslovilo. Na druhé stran€ néktefi respondenti ocenili dynamiku
a provokativni styl kampané. Ucastnici P6 se spot libil. Pfisel ji provokativni a hodng&
energicky. ,,Sport je tvrdy a k tomu ta komunikace sedi”, dodala. P1 ve spotu shledala
nadsazku. Vidi ve spotu ukazku toho, Ze sport je brutalni diina, a pravée to ji ke znacce Nike
sedi. Vyznamnym aspektem diskuse byla cilova skupina kampané. Ugastnice P5 doplnila,
ze jako Zena se se spotem neztotoznila: ,, Bylo to hodné dynamické a drsné, coz mi nebylo
prijemné. “ P4 ji svym ndzorem podpofila. Spot byl podle ni hodné maskulinni a cileny spiSe
na vrcholové sportovee nez na bézné lidi. Hudba a hlas naratora byly rovnéz pfedmétem
komentatti. Zatimco néktefi ocenili dramatickou gradaci spotu, P4 by zvazila vyuziti jiného
hlasu. Zvoleny hlas pro voice over ji do dobte zvolené hudby nesedél. Podle P6 se podatilo
volbou hudby i hlasu podtrhnout emoce a gradaci pfibéhu, coz se nakonec podepsalo na
celkovém vysledku, a tedy dobrém zpracovani. Celkové kampan vyvolala silné emoce — od
obdivu k energii a provokativnosti po kritiku kviili agresivité a nedostate¢nému propojeni se
znackou. Vyraznym rozdilem bylo vniméani mezi riiznymi skupinami respondentti — zatimco
néktefi ocefiovali autenticitu a tvrdost sportu, jini kampan povazovali za pfili§ intenzivni

a odtazitou od bézného Zivota.

Druhym zkoumanym spotem bylo reklamni video ,,Winning is Winning®. Spot je
zaméfeny na paralympioniky a vyvolal mezi G€astniky diskuse pfevazné pozitivni dojmy.
Kladné hodnotili zejména jeho emociondlni silu a schopnost pfenést dilezité hodnoty. P1

vyzdvihuje, Ze Nike pracuje 1 s tématy, kterd pfesahuji b&zné sportovce. Je to dobie
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propojeno s hlavni kampani a ukazuje, ze vitézstvi je univerzalni hodnotou. P6 dodava, ze
spot na ni pisobi mnohem lépe nez ten ptedchozi. ,,Je tam jasnd emoce a podpora toho, zZe
i paralympionici jsou plnohodnotni sportovci. “ Respondenti ocenili také naraci Bebe Vio,
kterd podle nich dodala spotu autenticitu a hloubku. P3 dodava, jak je skvé€lé, ze Nike
ukazuje paralympioniky jako rovnocenné sportovce. ,, Ta message ,, Winning is Winning *“ je
silna a rezonuje.“ P2 doplnila nazory ostatnich a potvrdila tak rozdilné vnimani druhého
video spotu. Potvrzuje vnimani odli$né energie nez u pifedchoziho spotu. Spot na ni ptsobil
mén¢ agresivné a vice inspirativné. Na druhou stranu néktefi respondenti vnimali spot jako
mén¢ provokativni nez predchozi kampané Nike. Naptiklad P7 souhlasila, Ze je spot urcité
jemngjsi nez ,,Winning isn’t for everyone®, ale mozné tim ztraci na zapamatovatelnosti.
Celkové byl spot hodnocen jako dulezity krok smérem k redefinici vniméni paralympionikt
ve spolecnosti. Respondenti ocenili odvahu znacky Nike oteviit diskuzi o tom, ze vitézstvi
neni jen o prekondvani prekazek, ale o skutecné soutézivosti. P6 shrnula diskusi tvrzenim,
ze spot ukazuje, Ze vitézstvi je univerzalni a nezélezi na tom, jestli jste olympionik nebo

paralympionik.
Skupina 1 — hodnoceni statického KV a OOH zna¢ky Nike:

Kromé¢ video reklam hodnotili probandi také navaznost statickych kreativ
— statickych klicovych vizudlil a jejich uchopeni, navazani na video reklamu. A déle i jeji
prolnuti do OOH reklamy. Podobné, jako tomu bylo u video reklam, i zde vyvolaly ukazky
rozdilné nézory a pocity, pficemz vétSina ocenila jejich propojeni s hlavnim spotem. Podle
P1 je staticka kreativa propojend s video spoty velmi dobfe. Emoce je vidét i pies ty barvy,
ptes kontrasty a vyrazy postav. ,, Pisobi to uplnée stejné jako spot, krdsné si to propojuji. *,
dodava P1. P6 dopliuje diskusi: ,,Je to jednoduché, jasné a vyrazné. Z tohohle je krdasné
videt message, Ze vitezstvi je spojené s Nike. “ Na druhou stranu nékteti respondenti vnimali
ur¢itou kontroverzi nebo nejasnosti v nékterych vizudlech. P7 poznamenala, Zze oblicej
vpravo nahote ji viibec nedaval smysl, protoze jej nevidi v souvislosti se sportem. Ptijde ji
to zvlastni. Respondentka vénujici se sponzoringu pracovné (P5) doplije: ,, Trochu mi tam
chybi ten sportovni kontext u nékterych vizualii. Kdyz tam neni jasné videt dres nebo
sportovni prostredi, tak mé to ztraci. “ Propojeni s venkovni OOH reklamou bylo hodnoceno
pozitivné zejména diky vyuziti 3D plochy. P4 ocenila inovativni pfistup. Libi se ji, ze na
OOH plose pracuji s rozloZzenim fontu tak, ze z jedné strany Ize vidét jen ¢ast sdéleni, coz je
dle ni odvazné a zajimavé. Na druhou stranu nékteti méeli vyhrady k estetice statickych

vizuall. P2 poznamenala: ,, Kazdy vizudl je jinak rozhazeny. Esteticky mé to rusi, ale znacka
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je z toho videt jasné. “ Celkov€ probandi vnimali statické vizudly jako méné vyrazné nez

dynamicky spot, ale stale efektivni v pfenosu hlavniho sdéleni kampané.
Skupina 1 — emoce v komunikaci zna¢ky Nike:

Reklamni sdéleni kampané Nike vyvolaly Siroké spektrum emoci, které se mezi
ucastniky diskuse vyrazné lisily. Spot ,,Winning Isn’t for Everyone® byl vnimén jako
provokativni, agresivni a maskulinni. Néktefi ocenovali jeho dynamiku a energii, jini jej
povazovali za pfili§ intenzivni a odcizujici. Naproti tomu spot ,,Winning is Winning®,
zaméfeny na sportovce — paralympioniky, byl pfijat pozitivnéji — jako méné agresivni,
inspirativni a ocefiovany za diiraz na inkluzi. Statické vizualy zaujaly propojenim s hlavnim
spotem diky emotivnim ¢ernobilym fotografiim a jasnému sdé¢leni. Ptresto néktefi postradali
sportovni kontext u vybranych motivii. OOH reklama byla hodnocena pozitivné, zejména
diky inovativnim prvkiim jako 3D plochy a odvéazna typografie. Celkové kampané vyvolaly
silné emoce — od obdivu k energii a odvaze az po kritiku za pfiliSnou agresivitu. Prvni spot
oslovil hlavnég sportovné zamétené publikum, druhy zaujal §irsi cilovou skupinu diky dirazu

na rovnost a univerzalnost vitézstvi.
Skupina 2 — hodnoceni video reklam znacky Nike:

Kampan Nike ,,Winning Isn’t for Everyone* vyvolala mezi G¢astnicemi Sirokou $kélu
emoci a nazord. Nékteré ji vnimaly jako dynamickou, dramatickou a motiva¢ni. Probandi
ocenili jeji schopnost vyvolat pocit soutézivosti a hecovéani. Participantka P9 naptiklad
uvedla: ,, Mné to prijde docela motivacni... snazis se byt lepsi nez ostatni.“ Podobné P12
dodala, Zze kampail miiZze na urcité lidi pasobit jako vyzva k tomu stéat se vitézem: ,, Myslim
si, Ze na néjaky typ lidi to fungovat miize, protoze to piisobi dojmem, Ze kdyz budes mit jejich
obleceni, budes nejlepsi.* Na druhou stranu vSak vétSina respondenti kritizovala pfiliSny
diiraz kampan¢ na vykon, jeji elitafsky ton a agresivni vyznéni. P8 uvedla: ,, Na mé to pusobi
strasné zaméreny na vykon... az trochu agresivne.‘ Participantka P11 vénujici se dlouhé
roky gymnastice pfiznala zklaméni nad tim, Ze kampan neodrazi inkluzivni hodnoty znacky
Nike, se kterymi si znacku spojovala: ,, Mné vidycky prislo, zZe Nike déla reklamy tak, aby
byl hrdinou normalni clovek. Tady to viibec necitim. “ Studentka chemie P10 poznamenala,
ze slogan ,,Winning Isn’t for Everyone* plisobi odrazujicim dojmem: ,, Prijde mi, jako by
rikali, Ze pokud nebudes mit dobry vykon, tak to neni pro tebe.” Podobné P11 uvedla:
., Nemam rada ten tlak... necitim tam, Ze sport je pro kazdého. ““ Celkové respondenti vnimali

kampail jako méné pfistupnou pro bézné sportovce a v rozporu s dosavadnim obrazem
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znacky Nike, ktera byla diive spojovana s inkluzivitou a podporou sportovani pro vSechny,

bez ohledu na vykonnost.

Videospot Nike ,,Winning is Winning* vyvolal i mezi u€astniky druhé skupiny spise
pozitivni reakce, a to hlavn¢ diky inkluzivit¢ a motivaénimu ténu, jehoz absenci vSichni
u pfedchoziho spotu zaznamenali. P11 ocenila, Ze video plisobi jako snaha napravit elitaisky
dojem ptedchozi kampané: ,, Na mé to piisobi takovy to, jak mam pocit, zZe kdyz Nike néco
vyda, tak to potom hasi necim pozitivnejsim. “ P 10 dodala: ,, Libi se mi, Ze tam je znazornenad
radost ze sportu, i kdyz ho konkrétné nedeélas — treba jako fanousek. “ P9 vyzdvihla poselstvi
kampané: ,, Tohle na meé pusobi tak, Ze sport si mame uzZivat a ne ho uplnée hrotit.
Respondenti také ocenili zapojeni paralympionikii a obycejnych lidi, coz podle P11 vytvafi
pocit jednoty: ,,Je tam zndzornéno, Ze vsichni jsou za jedno — at' uz jsi fanousek nebo hrac. *
Piesto vSak nékteré prvky zistaly kontroverzni. P12 poznamenala: ,, Zacatek pusobi
pozitivne, ale pak slogan ,, Winning is Winning* zase vraci do toho elitarského tonu."

Celkove byl spot vnimén jako krok smérem k vétsi inkluzi, ale s urcitou nejednoznacnosti

v komunikaci hodnot znacky.
Skupina 2 — hodnoceni statického KV a OOH znacky Nike:

Respondenti kritizovali zejména agresivni ton a celkové vyznéni vizuald. PS8
poznamenala: ,, Mné to fakt prijde, jak kdyby to bylo cileny na ty olympijsky sportovce, ale
na nikoho jinyho.“ P11 dodala: ,, Ty napisy pusobi jak transparenty, ktery mi rikaji, co mam
delat, a ti lidé na vizudlech nejsou viitbec veseli. “ P12 vyjadtila nespokojenost s barevnou
paletou a fontem: ,, Ty barvy jsou hrozné kriklavy, odpovidaji tomu drzéemu sloganu, ale
celkove mi to nesedi.” Naopak P9 ocenila vyrazné barvy a jejich schopnost upoutat
pozornost: ,, Hned se toho chytnes, protoze ty barvy jsou hodné vyrazné. “ Co se tyce prolnuti
vizualli do OOH reklamy, ndzory byly rozporuplné. P10 uvedla: ,, Na ulici bych si toho
sloganu vitbec nevsimla, piisobi necitelne.” P11 vSak ocenila dramaticky efekt vizuald
v kombinaci s billboardy: ,,Je to cernocervena, hodné kiiklavé — odpovida tomu poselstvi,
které chteli predat. “* Celkoveé vSak vétsina respondentli vnimala statické vizudly jako pfilis

elitarské a odrazujici pro bézného ¢lovéka.
Skupina 2 — emoce v komunikaci zna¢ky Nike:

Kampané Nike ,,Winning Isn’t for Everyone* a ,,Winning is Winning* spolu se statickymi
vizualy a OOH reklamou vyvolaly mezi Gi€astniky celou paletu emoci. Spot ,,Winning Isn’t

for Everyone® byl vnimén jako elitaisky, zaméfeny na vrcholové sportovce, pticemz jeho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

agresivni ton a dlraz na vykon ptisobil odrazujicim dojmem pro bézné sportovce. Dllezité
je, ze hodnoceni je stejné jako u skupiny, kterd nesportuje. Je tedy ziejmé, zZe se tento podtext
neméni podle intenzity, s jakou se probandi vénuji sportovnim aktivitim. Mezi probandy
byly osoby se zavodni historii, a pfesto sdéleni hodnotily spiSe kriticky. Respondenti dale
kritizovali, Ze kampan postrada inkluzivitu a radost ze sportu, coz je v rozporu s hodnotami,
které si s Nike tradi¢né spojuji. Naopak spot ,,Winning is Winning* byl hodnocen pozitivné
diky inkluzivnimu poselstvi a zapojeni paralympionikd, coz podle ucastniki 1épe
reprezentovalo radost ze sportu a jeho dostupnost pro vSechny. Statické vizudly kampané
Nike byly vnimany jako pfili§ dramatické, s kiiklavymi barvami a necitelnymi slogany, coz

u nekterych respondentli vyvolalo pocit odcizeni.
Skupina 1 — hodnoceni video reklam znacky Adidas:

Spot ,,You Got This* od znacky Adidas byl mezi probandy vnimén pfevazn¢ pozitivné diky
své inkluzivni povaze a zamétfeni na Siroké spektrum sportovcll — od amatérti az po
profesiondly. P7 ocenila rozmanitost zobrazenych generaci: ,,Je tam siroké spektrum lidi, od
deti az po dospélé. To ma pro mé jako matku vyznam. “ P6 dodala: ,,Na mé pusobi prijemnéji
nez Nike. Ukazuje, Ze nemusis jit pres mrtvoly, ale miizes sportovat svobodné. *“ Hudba byla
hodnocena jako optimistickd a motivujici, coz podle ¢lenky ATL tymu (P4) pfispélo k
celkové atmosféte spotu: ,, Hudba byla veselejsi, piisobilo to prijemnéji. “ Na druhou stranu
nékteti respondenti vnimali spot jako pfili§ béZzny a méné vyrazny. Nekteii také méli vyhrady
k brandingové viditelnosti Adidas ve spotu. P3 uvedla: ,, Vithec jsem tam nevnimala znacku,
uplné mi uniklo, Ze je to Adidas.” Celkové byl spot hodnocen jako vice inkluzivni
a motivujici pro Sirokou vefejnost, ale méné provokativni a zapamatovatelny nez kampané
Nike. Zatimco Nike oslovil pfedev§im vrcholové sportovce svou agresivitou a dynamikou,
Adidas se zamé&fil na pfistupnost a univerzalnost sportu, coz rezonovalo u rekreacnich

sportovctl.

Video spot ,,Football Anthem Film* znacky Adidas byl mezi respondenty hodnocen
jako ptijemny, inkluzivni a zaméfeny na Sirokou vefejnost. Account directorka (P7) ocefiuje
rozmanitost zobrazenych generaci: ,,Je tam siroké spektrum lidi, od deti az po dospélé. To
mad pro mé jako matku vyznam. “ Senior Account Managerka (P6) dodava: ,, Spot ukazuje, ze
nemusis jit pres mrtvoly, ale miizes sportovat svobodne. “ Hudba byla vniména optimisticky
a podporujici atmosféru spotu. To podle respondentky P4, kterad spiSe nesportuje, pfispelo
k jeho celkovému dojmu: ,, Hudba byla veselejsi, puisobilo to prijemnéji. “ Na druhou stranu

néktefi respondenti vnimali spot jako méné vyrazny a méné zapamatovatelny, nez tomu bylo
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u kampané Nike. SoMe specialistka (P1) poznamenala: ,,Byl daleko min kec, takovej
obycejnéjsi. Negradovalo to tolik jako Nike.“ Druhd SoMe specialistka (P2) kritizovala
estetiku retro zabérQ: ,, Bylo to retro, coz mi neprislo moderni. A emoce tam nebyly tak silné. *
Vedouci ATL tymu (P3) postiehla dle ni slabsi branding: ,, Viibec jsem tam nevnimala
znacku, uplné mi uniklo, Ze je to Adidas.“ Celkové byl spot hodnocen jako vice inkluzivni
a motivujici pro Sirokou vetejnost diky zobrazovani béznych situaci a amatérskych
sportovcl. Zatimco kampané Nike oslovily spiSe vrcholové sportovce svou intenzitou
a provokativnosti, Adidas zaujal pfistupnéjsi formou sdéleni a dirazem na komunitu

a podporu ve sportu.
Skupina 1 — hodnoceni statického KV a OOH znac¢ky Adidas:

Podklady byly hodnoceny ptevazné pozitivné, dobte napojené na piedchozi video reklamy.
P1 ocenila jednoduchost a jasnost sdéleni. Komentuje zpracovani tak, ze to je jednodussi nez
u Nike, ale pofad to funguje. Barevnost je piijemna, plisobi to pozitivné. P6 déale dopliuje
pozitivni hodnoceni — libi se ji, ze Adidas pracuje s inkluzivitou a ukazuje rizné typy
sportovcl. To je pristupnéjsi pro bézné lidi. Respondenti také vnimali pozitivné vyuziti
barevnych fotografii oproti ¢ernobilym vizualiim Nike, coz podle P4 dodalo kampani vice
optimismu: ,, Barevnost piisobi veseleji a pristupneji. “, dodava. Na druhou stranu nékteti
respondenti méli i vyhrady. P7 kritizovala nejasny kontext u nékterych fotografii, nepfisli ji
dobfe napojené na sportovni tématiku. To doplnila P2, které chybéla v kreativé esteticka
jednota ,, Kazdy vizudl je jinak rozhdzeny. Esteticky mé to rusi, ale znacka je z toho videt

jasne. “ Propojeni s OOH plochou funguje dle probandi dobte.

Skupina 1 — emoce v komunikaci zna¢ky Adidas:

v

Kampan znacky Adidas byla vnimana jako pfistupnéjsi, inkluzivni a motivujici. Vyvolavala
pfedev§im pozitivni emoce spojené s rozmanitosti, optimismem a podporou Siroké
vetejnosti. Spot ,,You Got This“ byl hodnocen jako pifijemny, se zaméfenim na Siroké
spektrum sportujicich — od déti az po dospé€lé. Pozitivné byla vnimana jeho inkluzivita® i jeho
hudebni doprovod. Na druhou stranu né¢ktefi respondenti oznacili spot za méné vyrazny

a mén¢ zapamatovatelny nez konkuren¢ni kampaii znacky Nike. Podobn¢ byl vnimén i spot

8 Inkluzivita je princip usilujici o vytvofeni konkrétniho prostfedi, v némz jsou vSichni lidi bez ohledu na své
odliSnosti (napf. zdravotni stav, piivod, gender ¢i jiné faktory) plné zapojeni a respektovani. Cilem inkluzivity
je odstranovat bariéry, podporovat rovné piilezitosti a pfizpisobovat systémy potfebam jednotlivct, at’ uz jde
o socialni zaclenéni, inkluzivni vzdélavani nebo pracovni prostfedi. Na rozdil od integrace, ktera jedince
pfizptisobuje existujicimu systému, inkluze pfetvari systém tak, aby vyhovoval v§em a vnimal rozmanitost
jako pfinos (randstad.cz, 2024).
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,Football Anthem Film*, ktery respondenti ocenili pro jeho schopnost navodit autentickou
atmosféru kazdodenniho sportovani a podpofit identifikaci s béZznymi sportovnimi
situacemi. Statické vizudly kampané Adidas byly hodnoceny jako barevné, optimistické
a konzistentni s hlavnimi video spoty. Pozitivni ohlasy smétovaly k jejich jednoduchosti

a barevnosti.
Skupina 2 — hodnoceni video reklam zna¢ky Adidas:

Kampan Adidas ,,You Got This* byla mezi G€astniky Setfeni hodnocena pfevazné pozitivné
diky svému pfistupnému a motivujicimu ténu. Respondenti ocenili zejména praci
s emocemi, kdy video zdlrazituje bézné situace, které zazivaji vSichni sportovci —bez ohledu
na jejich uroven. Hudebni doprovod byl oznacen za pifijemny a znamy, coz podtrhovalo
celkovy klidny a povzbudivy dojem kampané. Zaujala také vizudlni prace s kontrastem
cernobilych a barevnych zabéri, jez podle probandi plisobila esteticky a emocionalné silné.
Kampan byla vnimana jako inkluzivni a snadno ztotoZnitelnd, tedy snadno pfistupna
Sirokému spektru lidi, coz ji odliSovalo od elitafského tonu kampani Nike. Negativné nékteti
vSak hodnotili statické kli¢ové vizualy kampané Adidas, které byly oznaceny za amatérské
nebo necitelné provedené, coz podle nékterych respondenti oslabovalo celkovy dojem
z kampang. Pfesto vSak kampai ,,You Got This* zanechala ptfevazné pozitivni emoce diky
své schopnosti propojit radost ze sportu s béznym Zzivotem a motivovat k piekonavani

vlastnich hranic.

Videospot Adidas ,,Football Anthem Film* hodnotily Gcastnice pievazné pozitivné,
zejména diky jeho schopnosti propojit sportovni svét s emocemi fanouskl a béznych lidi.
Respondenti ocenili inkluzivni poselstvi kampang, které zduraziiovalo radost ze sportu, at’
uz z pohledu hract nebo fanouskti. Kampan byla vnimana jako pfistupna a empaticka, coz
ji odliSovalo od nékterych elitafskych kampani konkurence. Pozitivné plisobilo zapojeni
znamych osobnosti i obyc¢ejnych lidi vSech vé€kovych skupin, coz podle probanda vytvarelo
pocit jednoty a propojeni. Spot také vyvolaval pocit podpory hracim, ktefi celi velkému
tlaku, a zaroven motivoval fanousky k tomu, aby se citili jako soucast déni. Negativné vSak
nékteti hodnotili vizualni propojeni spotu se statickymi klicovymi vizudly kampang, jez byly
oznaceny za graficky nevyvéazené nebo amatérské. Presto celkovy dojem ze spotu zistal
pozitivni diky jeho schopnosti oslovit Siroké publikum a propojit sportovni svét s emocemi

beznych lidi.
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Skupina 2 — hodnoceni statického KV a OOH znac¢ky Adidas:

Statické klicové vizualy kampané Adidas ,,Y ou Got This* a jejich prolnuti do venkovni OOH
reklamy vyvolaly mezi probandy smisené reakce. Pozitivné hodnotili barevné zpracovani
a zachyceni emoci, které¢ vizudly pienaSely, coz podle nékterych respondenti vytvaielo
pfijemny a povzbudivy dojem. Pfesto vSak ¢ast ucastnikl kritizovala grafické provedent,
zejména umisténi textl a loga, které plisobilo nevyvazen¢ a amatérsky. Nekteii také uvedli,
ze slogan ,,You Got This* na statickych vizualech neni dostate¢né Citelny a mohl by byt
snadno ptehlédnutelny v ruSném prostiedi venkovni reklamy. Celkové vSak vizualy diky své
pozitivni a inkluzivni atmosféie 1épe rezonovaly s hodnotami znacky Adidas nez nckteré

konkuren¢ni kampang, i kdyz jejich provedeni nebylo vzdy povazovéno za ideélni.
Skupina 2 — emoce v komunikaci zna¢ky Adidas:

Kampané Adidas ,,You Got This* a ,,Football Anthem Film* spolu se statickymi
vizualy a venkovni OOH reklamou vyvolaly pifedev§im pozitivni emoce, zejména
v porovnani s kampani Nike. Spot ,,You Got This* byl vnimén jako motivujici, klidny
a empaticky, zdlraziujici bézné sportovni situace. Probandi ocenili jeho schopnost spojit
radost ze sportu s prekondvanim vlastnich hranic bez elitdfského tlaku. Spot ,,Football
Anthem Film* zase vyvolaval pocit jednoty mezi hraci, fanousky a béznymi lidmi diky
zapojeni znamych osobnosti i obycejnych lidi. Hudebni doprovod a vizualni zpracovani
posilovaly emocionalni propojeni s kampani, zatimco jeji poselstvi o prekonavani tlaku bylo
vnimano jako inspirujici. Statické vizualy kampané Adidas byly hodnoceny rozporuplné
— zatimco barevné provedeni bylo pfijemné, grafické zpracovani a umisténi textii pasobily
na nékteré respondenty amatérsky nebo necitelné. Celkoveé v§ak kampané Adidas pfinesly
pozitivni emocionalni odezvu diky jejich inkluzivnimu ténu, ktery zdirazioval radost ze

sportu dostupnou vsem.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola je vénovana odpovédim na polozené vyzkumné otazky. Na tyto otazky je
mozné odpovédeét na zdkladé provedené komparativni analyzy a kvalitativni metody

hloubkovych rozhovort.

VOL1: Jaky je hlavni rozdil v hodnotové komunikaci mezi kampanémi ,,Winning Isn't for

Everyone* a ,,You Got This“ v roce 20247

Hlavni rozdil mezi kampanémi Nike ,,Winning Isn't for Everyone* a Adidas ,,You Got This*
spo¢ivd v protichiidném pfistupu k motivaci a cilové skupiny. Nike ve své kampani
zdaraziuje elitatstvi a selekéni princip, kde je vitézstvi prezentovano jako vysada pouze pro
ty, ktefi jsou ochotni obétovat pohodli a pfekonéavat limity. Tento pfistup cili na ambicidézni
sportovce vyzadujici extrémni vykonnostni standardy. Adidas naopak vyuziva inkluzivni
psychologickou podporu, kde kampan ,,You Got This* buduje sebediivéru ptes kolektivni
povzbuzeni a zdlraznéni mentalni odolnosti bez podminek. Kli¢ovy kontrast tedy tkvi
v konkuren¢ni vs. komunalni motivaci — zatimco Nike stavi na individualistickém soupeteni,

Adidas posiluje skupinovou solidaritu a sebepfijeti.

Zpracovani komunikace znaCky Nike se vyznacuje minimalistickym cernobilym
vizudlem s dramatickym osvétlenim, ktery zdiraziuje intenzitu a odhodlani. Vyrazné
slogany cili na ambicidzni sportovce a podporuji elitdfsky narativ zaméfeny na vitézstvi za
kazdou cenu. Z kampang¢ je citit provokativni ton — ten podtrhuje 1 agresivni a dynamicky
hudebni podkres. Kampané obou znacek zapojuji ve svych vystupech zndmé sportovni
osobnosti. Adidas naopak sdzi na kombinaci Cernobilych a barevnych zéabért, jez
symbolizuji pfekonavani ptekazek. Barvy nejsou tak vyrazné a agresivni. Slogan ,,You Got
This* podporuje pozitivni motivaci a radost ze sportu, ¢imz oslovuje Siroké spektrum
sportovcl. Emociondalni hudebni doprovod posiluje propojeni s divakem. Adidas klade diraz
na tymovou podporu a mentalni pohodu. Zatimco Nike cilené vyvolava kontroverze,

Adidas stavi na pozitivnim pFistupu a budovani podpory mezi sportovci.
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VO2: Jak kampané téchto znacek ovliviiuji postoje vybranych cilovych skupin?
Kampan Nike

Kampai ,,Winning Isn’t for Everyone® byla vnimana rtizn¢. Skupina 1 vnimala tuto kampan
rozporuplné. Na jedné stran€ ji ncktefi respondenti oznacili za dynamickou, energickou
a provokativni, coZ u nich vyvolalo respekt k tvrdosti sportu a ocenéni diirazu na odhodléni.
Tento styl mohl inspirovat k piekonavani vlastnich hranic. Na druhé stran¢ vSak vétSina
probandu kritizovala agresivni ton kampané, ktery ptsobil odrazujicim dojmem. Elitaisky
narativ kampané byl vniman jako zaméteny spiSe na profesionalni sportovce nez na bézné
lidi, coz vedlo k pocitu odcizeni a oslabeni emocionalniho propojeni se znackou. Skupina 2
reagovala taktéZ rozporuplng. Cast této skupiny ocenila motivaéni ton kampang, ktery je
vyzyval k soutézivosti a zlepSovani vykonu. Spot ,,Winning Isn’t for Everyone* byl vniman
jako vyzva pro ty, ktefi chtéji dosdhnout uspéchu. Prevladajici kritika vSak smétovala na
elitarsky pfistup kampané, ktery mohl byt demotivujici pro bézné sportovce. Tlak na vykon
byl v rozporu s inkluzivnimi hodnotami, které si respondenti se znackou Nike spojovali.
Celkovée lze fici, Ze tato kampan posilila vnimani Nike jako znacky zaméfené vice na
vrcholovy vykon nez na inkluzivitu, cozZ mohlo vést ke snizeni identifikace $ir$i cilové

skupiny se znackou.
Kampan Adidas

Naopak kampaii ,,You Got This* od znacky Adidas byla hodnocena pfevazné pozitivné.
Skupina 1 vnimala mnohem silngjsi inkluzivitu a motivaci, se kterou se snadnéji ztotozni
Siroké spektrum lidi a to bez ohledu na jejich troven ve sportu. Pozitivni ton kampané
podporoval radost ze sportu a pocit soundlezitosti. Kampan vsak byla povazovana za méné
vyraznou ve srovnani s kampani Nike. Branding Adidas nebyl vzdy dostate¢né viditelny,
coz mohlo oslabit dopad kampané na vnimani znacky. Skupina 2 ocenila pfistupnost
kampané a jeji schopnost propojit radost ze sportu s béznym zivotem. Propojeni radosti
a sportu prameni z jejich vlastnich zkuSenosti ve sportu. Pro Uspéch je potieba byt
konzistentni a vytrvaly. Toho se bez pozitivnich emoci neda dosahnout. Spot ,,Y ou Got This*
byl vniman jako empaticky a motivujici, coz podporovalo pozitivni vztah ke sportovnimu
zivotnimu stylu. Kritika v§ak sméfovala na grafické zpracovani statickych vizuala kampané,

které byly oznafeny za amatérské nebo necitelné¢ provedené. To mohlo oslabit celkovy

dojem z kampan¢, avSak hodnoty inkluzivity a radosti ze sportu zistaly zachovany.
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Shrnuti:

Celkovée lze fict, Ze postoje probandli ke znackdm se ménily podle miry kampani.
Kampan Nike inspirovala mensi ¢ast respondentt inspirovala k pfekonavani vlastnich hranic
a soutézivosti. SpiSe vSak dominoval jeji elitafsky ton. Ten mize vést k pocitu odcizeni u
méné aktivnich sportovcill i béznych sportovct obecné. Adidas naopak posilil svou pozici
jakozto znacky podporujici Sirokou vefejnost diky inkluzivnim hodnotdm. Rezonovala
schopnost propojeni radosti ze sportu s kazdodennim zivotem. Piestoze bylo poukézano na
nedostatky v grafickém zpracovani vizuali, celkovy dojem zlistaval pozitivnéjsi nez u Nike

diky pfistupnéjSimu narativu. A to i1 diky méné€ zapamatovatelnému brandingu.
VO3: Jaké jsou klicové insighty pro lokalizaci komunikace cilené na Zeny?
Klic¢ové insighty pro lokalizaci komunikace cilené na Zeny:

Inkluzivita je zdsadni: zatimco agresivni ton kampané Nike odrazuje vétSinu zen (zejména

mén¢ aktivnich), inkluzivita a pozitivni pfistup Adidas rezonuje napii¢ obéma skupinami.
Lokalizovana komunikace by méla zduraznit radost ze sportu dostupnou vSem, bez ohledu

na uroven nebo ambice.

Emoce spojené s radosti ze sportu: kampané zamétené na podporu mentalni pohody

a radosti ze sportu (napi. Adidas) maji vétsi Sanci oslovit zenské publikum nez kampané
zamétené Cisté na vykon.

Autenticita vizuall: statické vizualy by mély byt estetické, vizualné jednotné a jasné

propojené se sportovni tematikou. Respondentky kritizovaly vizualy Nike za nedostatek

kontextu a vizualy Adidas za nevyvéazené grafické provedeni.

Role znamych osobnosti: zapojeni inspirativnich osobnosti (napf. paralympioniktl

u Nike nebo riznorodych generaci u Adidas) podporuje emocionalni propojeni s kampani.

Lokalizace hudebniho doprovodu: hudba hraje klicovou roli ve vytvaieni atmosféry

— optimistické skladby jako u Adidas mohou posilovat pozitivni emoce spojené se sportem.

Zohlednéni rozdili mezi skupinami: aktivni sportovkyné preferuji komunikaci

zaméfenou na vykon, avsak spojenou s radosti ze sportu. Zatimco méné aktivni Zeny hledaji
pfistupnéjsi formy motivace bez tlaku na vysledky. Tyto insighty poskytuji pevny zéaklad

pro projektovou ¢ast prace zamétenou na lokalizaci komunikace obou znacek cilené na zeny.
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1111

PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNIHO EKOSYSTEMU

Cilem projektové casti je navrhnout funkéni komunikacni ekosystém. Komunikac¢ni
ekosystém v marketingové komunikaci pfedstavuje soubor kanall, jednotlivych platforem
a médii. Tato synergie umoziuje spolecnosti komunikaci uchopit konzistentn¢ a efektivné ji
zacilit na pfesné¢ stanovenou cilovou skupinou. Tento systém spojuje digitalni i tradi¢ni
kanaly jako socidlni média, webové stranky, e-mail marketing, billboardy nebo eventy. Ve
vztahu ke sportovnimu marketingu to mohou byt naptiklad sponzoringové aktivity. Tvorba
ekosystému zajist'uje jednotné a kontinudlni uchopeni komunikace tak, aby nedoslo k jejimu
tiiSténi. To je klicové zejména v piipad¢ velkych kampani, mezi které se fadi i ty globalni.
Diky tomu, Ze nedochézi ke tfisténi jednotlivych sd¢leni a komunikace je vizualn¢ jednotna,
je zajisténa efektivita. Organizace tak maximalizuje Sance na dosaZeni nastavenych
strategickych cili (SMART), (digichef.cz, 2023). Projektova ¢ast zahrnuje tvorbu jednoho

komunikacniho ekosystému i jeho dil¢ich ¢asti.

10.1 Cilova skupina

Lokalizace komunikace pro konkrétni trh musi spliiovat urcita specifika. Je dulezité, aby
komunikace co nejvice odpovidala lokalnim pozadavkim, a to jazykovym i kulturnim. Pfi
tvorb¢ lokalizace je dilezité spravné definovat cilovou skupinu. Podle toho se nasledné voli
spravny komunikacni mix, jeho zacileni i sdéleni v jednotlivych fazich. Zaklad cilové
skupiny byl definovan v teoretické ¢asti v kapitole ¢. 4 Metodika vyzkumu. Jsou to lidé, kteti
sportuji aktivné, av§ak nevénuji se vrcholovému sportu. Druhou cilovou skupinou jsou lidé,

kteti sportuji mén¢ aktivné nebo nesportuji viibec.

10.2 Persony

Komparativni analyza odhalila detail cilovych skupin zna¢ek Nike a Adidas. K dotvofeni
navrhii person dopomohly hloubkové rozhovory. Persony jsou blizsi specifikaci cilové
skupiny. Kromé& popisu jednotlivych person je text doplnén ilustracnimi obrazky. K jejich
tvorbé byl vyuzit nastroj umélé inteligence Chat GPT (openai.com, 2025).

Persona 1: Zderika — ambicidzni amatérska bézkyné ve veéku 28 let

Zdetika je svobodna a Zije v Praze. Zivi se jako specialistka marketingové komunikace.
V ramci svého volného Casu se aktivné vénuje sportu, tedy az pét krat tydné. Béh je pro ni
ur¢itou formou relaxace a kompenzaci Casu straveného u pocitace. Kromé béhu se také

vénuje lezeni, jezdi na kole, plave a je aktivni turistkou. Zdenka je soutéziva, nékolikrat za
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rok se ucastni bézeckych zavodl. Bavi ji sledovat aktudlni modni trendy nejen ve sportovnim
segmentu. Jeji postava je Stihla az atletickd. Velikost obleceni voli vyhradné S. Necha se
rada inspirovat influencery s podobnymi zajmy, jako ma ona. Televizi sleduje spise formou

VOD?’. Nevlastni auto a pohybuje se vyhradné prostiednictvim MHD.

Obrazek 27 Ilustraéni obrazek persony Zdenka
(zdroj: Openai.com)
Persona 2: EliSka — rekreacni joginka (vek 42 let)

Eliska je vdana a se svou rodinou zije v Brn¢. Zde pracuje na ¢astecny uvazek jako ucitelka.
Rada se sporadicky vénuje joze. Navstévuje lekce jogy ve specializovanych centrech nebo
cvi¢i doma. Rodina i prace ji zabird mnoho Casu, takze ma Cas cviCit maximaln¢ dvakrat
tydné. Zkousela chodit na spinning, ale nevyhovoval ji tlak na vykon. Soustiedi se na udrzeni
zdravého zivotniho stylu. Preferuje udrzitelné obleceni, potrpi si také na pohodli. Pravé kvili
tomu preferuje spiSe flexibilni a volné stfihy. Velikost obleceni voli M/L. VSude jezdi
vyhradné autem. Inspiraci hled4 primarn¢ na obsahovych webech, sekundarné na socialnich

sitich a v televiznich potadech.

9 ,VOD — Video on Demand neboli videopiijéovna na dalku. Obecny ndzev pro technologie umoziujict vybirani
si videa na dalku (ze serverii), pricemz se video ndsledné prehraje na zdkaznikové televizi ¢i pocitaci.
(mediaguru.cz). Patii zde napfiklad sluzby znacek Netflix, Max, Disney+, OnePlay, Amazon Prime Video aj.
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Obrazek 28 Ilustra¢ni obrazek persony Eliska
(zdroj: Openai.com)
Persona 3: Jirina — aktivni seniorka (vék 60 let)

Jifina je dichodkyné z Ostravy. Velice rada travi ¢as se svymi kamarddkami na cestach.
Vyrazi na vylety po Ceské republice zhruba jednou za 14 dni. Kombinuje dopravu MHD i
autem. Jejim cilem je byt vitalni a aktivni. Aktivni zivotni styl si nespojuje s ambicemi. Na
prvnim misté je pro ni pohodli a funk¢nost, zejména u bot. Na sviij veék je velmi aktivni
v online prostfedi, rada také poslouchd radio a sleduje televizi. Inspiruji ji realné piib&hy zen
jejiho veku. Jifina méa plnostihlou figuru. Pfi vybéru obleceni se neboji barevnych
kombinaci, avSak odmita nevkusné kyce. Firmy, které jsou otevieny mensinam a pfemysli

inkluzivng, jsou ji blize. Jsou to totiz Casto prave ty firmy, jez mysli i na seniory.

Obrazek 29 ilustracni obrazek persony Jifina

(zdroj: Openai.com)
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Persona 4: Dominika — Dominika (v¢k 20 let)

Studentka vysoké $koly z Liberce. Zije na kolejich a studuje humanitni obor. Zivi se
brigadami a ¢astecné ji finanéné pomahaji také rodice. Pochazi ze socialné vyssich poméri.
Milyje trendy a sportovni médu kombinovanou se streetwear prvky. Aktivné sdili své
sportovni zazitky na socialnich sitich a sleduje mikroinfluencery. Pohybuje se autem i MHD.
Vénuje se tanci, pilates a 5 let cvi¢i gymnastiku. Trénuje téméf kazdy den, nékdy i dvakrat
denné. Jejim hlavnim cilem je udrzovat aktivni Zivotni styl. Na sport nenahlizi priméarné
perspektivou lepsiho zdravi. Soustfedi se spiSe na vykon a motivuje ji vizualni vysledek
cviCeni. Pfitahuje ji dynamicka komunikace zaméfend na mladsi generaci Z. Je velice

soutéziva a ma velké ambice prosadit se ve sportu i v kariéte.

Obrazek 30 Ilustracni obrazek persony Dominika
(zdroj: Openai.com)

10.3 Cil komunikace

Tato prace zkoumany dve konkurencni kampané ,,Winning Isn't for Everyone* a ,,You Got
This*. Ob¢ kampané stavi na rozdilnych hodnotach a byly jinak kreativné uchopeny. Projekt
se soustfedi na sdéleni obou kampani. Jeho ulohou je ohnout je tak, aby sed€ly do nové
nastavené lokalizované strategie. Cilem nebylo vytvofit novy kreativni koncept. Navrhy
novych vizuall jsou optimalizaci téch ptivodnich. Jejich zpracovani vychazi z grafickych
linek globalnich kampani. Tyto koncepty budou upraveny a rozvinuty tak, aby odpovidaly
nové nastavenym cilim. Nastaveni cilli a samotné komunikace je podminéno vysledkiim

uvedenym v praktické casti.
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Primérnim cilem je osloveni potencidlnich zdkaznikti znacek Nike a Adidas
a stimulovat tak poptavku po produktech sportovniho obleceni a bot. Aby bylo mozné
doséhnout tohoto cile, je potieba stanovit jednotlivé dil¢i cile. Ty berou v potaz provedené

analyzy. Tyto dil¢i cile spliiuji podminky metody SMART:

1) Budovani povédomi: vramci lokalizace globélni strategie je cilem budovat
povédomi u stanovené cilové skupiny. U globalni znacky s mezindrodnim

pfesahem se jedna spiSe o udrzovani a posilovani aktualniho povédomi.

2) Posileni image znacky: postaveni komunikacnich piliftih na zaklad¢ zjisténi
z kvalitativniho Setteni. Diky této optimalizaci sdéleni a designu bude komunikace
1épe rezonovat s vybranou cilovou skupinou. Tento aktualizovany kreativni koncept

bude dosazen do komunikaéniho ekosystému.

3) Uvedeni nové produktové rady: sekundarnim cilem je posileni pozice jakozto
prodejce sportovni obuvi a obleCeni na ceském trhu. Zékladni propozici

komunikace je nova kolekce bot a oble¢ni.

10.4 Hlavni hodnoty sdéleni podle fazi komunikace

Tato kapitola otevira detail komunikaéniho ekosystému. Soustfedi se na hodnotové sdéleni
jeho jednotlivych fazi. Tyto faze respektuji nakupni rozhodovaci procres. Pro Gcely prace
byl zvolen model AIDA. Jednotlivd pismena zkratky vychéazi z anglicismii — Awareness
(povédomi o produktu), Interest (zdjem o produkt), Desire (vyvolani touhy produkt
zakoupit), Action (ndkup produktu). Cilem je demonstrovat strategické uchopeni
jednotlivych fazi a promitnout je do navrhu kreativy. Konkrétni navrhy kreativ jsou
v navazujicich podkapitoldch. Autor prace stoji za strategickym uchopenim kampané, za
navrhy textaci i konkrétniho zadani na grafické zpracovani. Jednotlivé vystupy jsou nasledné
dilem umélé¢ inteligence, kdy obsahuji textové i grafické nepiesnosti a jsou spiSe demonstraci

myslenky — moodovym névrhem, nikoliv findlni kreativou.

10.4.1 Faze Awareness, budovani povédomi — imagové, brandové sdéleni

V ramci lokalizace se musi komunikace v této fazi co nejvice podobat globalni ptedloze.
Tato faze je kliCovou pro budovani povédomi. V této fazi ma komunikace ambice globalni
grafické linky ohnout tak, aby na né¢ bylo mozné efektivné navazat v dalSich fazich. Ty se

pak mohou vice odlisit a 1épe se pfizplsobit konkrétnim strategickym potiebdm dané fazi
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ekosystému. Prostor pro optimalizaci je tedy v této fazi v porovnani s dalSimi fazemi
mnohem mensi. Bude se jednat primarné o Upravu sloganu a podkladovych ilustraci. Tato
faze je cilend na Sirokou vefejnost. Bude komunikovéna priméarné prostfednictvim ATL
kanalii. Jedna se o Cisté brandové sdéleni. Cilem je vyhnout se agresivnimu a elitafskému
narativu. Jelikoz je komunikace cilend masové, je potieba ji postavit na jednoduchém a
zakladnim insightu, ktery byl uveden v praktické ¢asti. Timto hlavnim zjiSténim je radost ze
sportu. Ta by méla byt pfistupna v§em — bez ohledu na to, jaka je fyzicka zdatnost jedince,
jeho ambice nebo vék. V této fazi je dilezité dbat na pozitivni emoce. Osoby v kreative

budou Zeny.

Navrh lokalizovaného sloganu pro Nike je: ,,KdyZ t€ sport bavi, vyhrala jsi“. Vychazi
z globalniho navrhu ,,Winning Isn’t for Everyone®, ohyba ho vSak potfebam této faze.
Prolnuti loga, pozadi a textli se musi podobat globalni kreativé, toto se do moodového navrhu
propsat nepodatilo. Co vSak navrh dobie znazoriiuje je uchopeni barevnosti. K naplnéni
strategického cile je pracovano s barevnosti. Osoba nebude ¢ernobila a ani barvy nebudou

tak kiklavé az agresivni.

Obrazek 31 Awarenessové sdéleni Nike
(zdroj: Openai.com)

Navrh lokalizace sloganu pro Adidas je ,,M4as na to!*“. V tomto piipadé Slo spiSe pouze
o jazykovou upravu. Globalni slogan ,,You Got This“ je v souladu s hodnotami této faze
komunikace. V rdmci kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze je nevyrazny branding i

samotné sdéleni. Proto si vizudl hraje s barevnym pruhem a diirazem na sdéleni. Kreativa
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také umoznuje praci spersonou a umoziuje stavét na pozitivni emoci. Slogan je

v moodovém ndvrhu zpracovan vizudlné neptesné, mél by navazovat na globalni font. U

loga by nem¢l byt logotyp, aby branding odpovidal globalnimu.
V 4

aﬁldqs

Obrazek 32 Awarenessové sdéleni Adidas
(zdroj: Openai.com)
10.4.2 Faze Interest — imagové, brandové sdéleni

Tato faze navazuje na ptedchozi fazi a rozviji kreativni koncept — rozpracovava jej. V této
kreativé je vénovano vice prostoru samotnému sportu, emoci i produktu. Tato faze by méla
stale dodrzovat hlavni grafické prvky, jako font, barva, tvary atd. Jiz je vSak mozné upustit
od striktniho rozdéleni poméru textd a obrazkl. Tato fdze kombinuje cileni na Sirokou
vetejnost v ATL kandlech a pfesné cileni na Zeny formou pitimé komunikace. Faze je klicova
pro budovani povédomi, ale zaroveil stavi na posilovani image znacky. Hlavni hodnotou
tohoto sdéleni je motivace ke sportu / k vykonu. Motivace musi byt nendsilnou formou bez
tlaku na vykon. Celé sdéleni mlize byt zaroven inkluzivni, coz pomutze odleh¢it samotnou
motivaci. Findlni kreativa obsahuje riizné vékové skupiny. Cesi jsou narodem amatérskych
sportovcl — bézct, turistd, bézkait, cyklista 1 zahradkait a pejskaiti. Tato faze bude klicova
pro posileni image znacky. Pro ucely Ceské lokalizace bude pro kazdou ze znacek vybran

jeden ze sportl:

Vybranym sportem pro Nike je béh. Divod této volby je jeho dynamika. Nejlépe

odpovidéa dynamice globélni kampané ,,Winning Isn‘t for Everyone*. Béh bude dominantou
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celé kreativy. Osoby na kreative: dcera s matkou. Produktové moznosti: triko, tilko, boty,

leginy, krat'asy. Slogan: ,,Kazdym krokem k vitézstvi®.

Obrazek 33 Interest faze sdéleni Nike
(zdroj: Openai.com)

Pro znacku Adidas byla vybrana turistika. Nejlépe odpovida maximélni dostupnosti pro
kazdého a navazuje tak na globalni sdéleni ,,You Got This“. Osoby na kreativeé: babicka
s vnuckou. Produktové moznosti: turistické boty, lehkéd mikina, lehka bunda, triko, kalhoty,

kratasy. Slogan: kazdy krok se pocita.

Obrazek 34 Interest sdéleni Adidas

(zdroj: Openai.com)
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10.4.3 Faze Desire — taktické sdéleni navazané na produkt

V navazujici fazi je cilem vyvolat touhu po produktu. Obsahem komunikace je konkrétni
produkt. Strategicky tedy tato faze odpovida bodu 3) v kapitole ¢. 10.3. Cil komunikace.
Tato komunikace je zacilend na konkrétni cilové skupiny i kanaly. Hlavni faktor uspéchu
této faze je personalizované sdéleni — konkrétni nabidka konkrétni cilové skupin€. Kreativa
ukazuje konkrétni produkt a jeho hlavni benefity jako design, funkénost, demonstrace
inovativniho feSeni atd. Kli¢ovy vizudl pro tuto sekci nemusi byt jeden. Vizualné navazuje
na pfedchozi komunikaci, avSak jiz se tfisti podle konkrétniho produktu. V této fazi je mozné
stavét na pocitu exkluzivity, naptiklad formou nabidky limitovanych kolekci a edici. V této

fazi neni odhalena cena produktu.

Navrh sloganu pro Nike (produkt boty): ,,Navrzeno pro pohyb, vyladéno pro tebe*.
Navrzeny slogan stavi na unikatnosti, exkluzivité, pohodli a funk¢nosti. Cilem je
komunikovat sd€leni, které je personalizované. Komunikace miize byt zacilena formou
banneru na internetu poté, co si potencidlni zdkaznik boty prohlizel a systém na néj diky
tomu cili. Barvy a font opét navazuji na hlavni globalni kampan. Barvy v tomto konkrétnim
navrhu jsou cilené &ervené. Cervena barva upouta pozornost, toto tvrzeni bylo potvrzeno

v praktické ¢asti prace.

Obrazek 35 Desire faze sdéleni Nike

(zdroj: Openai.com)
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Névrh sloganu Adidas (produkt boty) v Desire fazi: ,,Pohodli, které¢ drzi krok®“. Slogan
akcentuje snahu znacky své produkty vyvijet a inovovat. Stavi na hodnot¢ komfortu. Slogan
ve fontu globalni kampané doplnény o decentni branding (bez logotypu). VSe barevné

sladéno tak, aby maximaln¢ vynikl design produktu.

Obrazek 36 Desire faze sdéleni Adidas
(zdroj: Openai.com)
10.4.4 Faze Action — konkrétni nabidka

Tato faze se podoba té predchozi— personalizované sdéleni formou pfimé komunikace
v digitalnich kanalech nebo vhodné zvolenych OOH (naptiklad vhodné zvolené digitdlni
plochy v obchodnich centrech). Pozornost je vénovana priméarné produktu. I zde je tieba
klast diraz na to, aby komunikace obou znacek byla vizudlné napojend na celkovy
ekosystém. Silnym a klicovym prvkem této komunikace je vhodné¢ zvolené CTA (Call To
Action) neboli ,,vyzva k akci“. Takovou vyzvou miize byt napiiklad pozvanka na prodejnu
nebo podnét k navstéveé webové stranky. Nyni je vSak s produktem spojend konkrétni cenova
nabidka. Roli zde mohou sehrat také urcité cenové strategie. Do této gaze jiz nepatii
kampaiiové slogany. Kreativy jsou osazeny headliny, jez souvisi s cenou a produktem.
Headliny obou znacek, niZe v navrzich, jsou si velmi graficky podobné, coz je Spatné. Jedna
se 0 moodové navrhy vytvorené umélou inteligenci. Finalni grafiku by vytvarel zkusSeny

graficky designér. Zachovani autentickych prvki u kazdé ze znacek je klicové pro to, aby
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bylo sdéleni u cilovych skupin dobfe rozpoznatelné. Jednotlivé rozdily poméhaji znackdm
odlisit se od konkurence. U taktického sdé€leni je kladen akcent na cenu. AvsSak tvorba
konkrétni cenové nabidky spojené se znackou a jejim produktem je proti zdsadam Al
nastroje a proto takovy vystup nepovoluji. To je divodem, pro¢ jsou castky ve skicach

zobrazeny symbolicky jako x xxx K¢.

KOLEKCE

PRAVE TED
NA NIKE.CZ

od X XXX Ké

Obrazek 37 Action faze sdéleni Nike

(zdroj: Openai.com)
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Obrazek 38 Action faze sdéleni Adidas

(zdroj: Openai.com)
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10.5 Komunikacni ekosystém

Infografika nize demonstruje navrh rozlozeni jednotlivych fazi komunikace v Case, jeji

provézani s produktovou propozici a navrh jednotlivych vah komunikace.

Komunikacni ekosystém

Cervenec Srpen

,,KdyZ t€ sport bavi, vyhrala jsi®.

OOH velka mésta, hlavni tahy, stfedni mésta

[ BIG FORMATS,

Awareness

{ PRINT

[ DIGITAL - PPC, PBU, SoMe }

DIRECT MAIL

,» Kazdym krokem k vitézstvi

OOH velka mésta, hlavni tahy, stfedni mésta

Interest ("BIG FORMATS

[ DIGITAL- PPC, PBU, SoMe

,Navrzeno pro pohyb. Vyladéno pro tebe.

PRINT

CLv

Desire (
( DIGITAL - PPC, PBU, SoMe
(CPRINT + DIGITAL [ PRINT
Action LV I LV ) ( LV I LV
@/ DIGITAL + SoMe J(_DIGITAL + SoMe + DIRECT MAIL ] DIGITAL + SoMe J(_DIGITAL + SoMe + DIRECT MAIL ]

Obrazek 39 Komunikac¢ni ekosystém
(zdroj: vlastni)
Medialni mix a budget

Volba medidlniho mixu navrzeného ekosystému odpovidd nastavenym cilim a vysi
dostupného budgetu. Pro tuto situaci je budget dostate¢né velky na to, aby pokryl Siroké
spektrum mediatypti. Nebyl vSak natolik vysoky, aby pokryl poprodukéni ndklady
televizniho spotu. Proto se videoreklama v tomto projektu neobjevuje. Cile kampané jsou
definovany v kapitole ¢.10.3. Cil komunikace. Ekosystém zahrnuje kombinaci kanalt
masové (ATL) i pfimé (BTL) komunikace. V ramci plosného cileni budou vyuzity OOH
plochy ve velkych a stfednich méstech. Zaroven budou vyuzity plochy v okoli hlavnich
dopravnich tahii. Komunikace tak zvladne oslovit lidi cestujici autem, ale také MHD v ramci
vétSich mést. Nize je uvedena ukazka awarenessového image sdéleni komunikujici
lokalizovany navrh sloganu znacky Nike. Pfi konstrukci reklamy pro OOH je dilezité dbat

na vizibilitu a hlavné Citelnost sd€leni. V idedlnim piipad€ je dobré plochu nepietézovat

1
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velkym mnozstvim informaci. Sdéleni by mélo byt snadno ¢itelné kratké a srozumitelné.

Barvy by mély byt voleny tak, aby negativné neovliviiovali €itelnost sd€leni. Navrh kreativy:

Obrazek 40 Awareness faze Nike OOH
(zdroj: Openai.com)

Kromé venkovnich je navrzeno instalovat také digitalni Citylighty v obchodnich centrech.
Diky pfimému navazani na prodejnu je mozné na téchto plochach komunikovat taktickou
nabidku. NiZe je uvedena ukazka, jak pracovat v Action fazi se znackou Adidas. Konkrétni
navrh demonstruje produktovou propozici bot. Oproti predchozim ukazkam Action faze je
zde rozdilné CTA. U piedchozich navrht bylo CTA ,,To Chci®, jenz je idealni pro digitalnich
cesty. Tento konkrétni pfipad ho nahrazuje ukazatel vzdalenosti —tedy 20 m od prodejny.
Komunikace komunikuje ptidanou hodnotu produktu, jeho design, cenu a vede zédkaznika

rovnou na prodejnu, coz jesté vice sdéleni posiluje.

% Novéultralehké | s
boty

Obrazek 41 Action faze Nike OOH

(zdroj: Openai.com)
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OOH komunikaci doplni digitalni kanaly. Cilové URL — aktivni link se li§i podle
jednotlivych fazi kampané. Awarenessova komunikace simage sdélenim povede na
kampaiiovou stranku, viz ukazka nize s ndvrhem znacky Adidas. Taktické ¢asti komunikace
Desire a Action povedou zakazniky pfimo na detail konkrétniho produktu na e-shopu, aby
byl zékaznik schopen produkt pfipadné rovnou zakoupit. OOH komunikace je doplnéna

tiSténou inzerci.

TiSténd inzerce umoziuje kombinovat v§echny zastoupené faze tisténé inzerce zalezi
na zakoupeném formatu. V tomto konkrétnim ptipadé je v ndvrhu dvoustrana a prvni obalka.
Proto je v navrhu protnuti prezentace produktové propozice s brandovym poselstvim znacky
a sloganem. Takto dochazi k napliiovani vSech stanovenych cild, tedy budovani povédomi,
image 1 uvedeni konkrétniho produktu. Volba produktové propozice pro konkrétné zvolené
periodikum je klicova. Neékteré tituly jsou tematicky ladéné a je potieba, aby byl prinik
v jednotlivych zdjmech. Naptiklad do Casopisu pro cestovatele posadit turistické vybaveni.
Produktovou propozici je mozné posilit naptiklad slevovymi kdédy. Ty mimo jiné pomohou
dom¢ftit vykonnosti daného periodika a zdroven podpofti prodej. Volba cenové strategie musi
byt v souladu s cenovou politikou firmy. V ukazce nize je tato realizace demnostovana.
Taktické sdéleni a slogan jsou doplnény o vizudlné atraktivni element s kddem DP se slevou
20%. Zékaznik nalezne vice informaci na webu uvedeném na strance. Takovému elementu
se vpraxi fikd Eye Catcher (EC). Jeho silnou strankou je upoutdni pozornosti svym

vyraznym zpracovanim.

Obrazek 35 dvojstrana inzerce, kombinace fazi Nike

(zdroj: Openai.com)
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DalSim navrZzenym formatem tiSténé inzerce je prvni obélka. Jedna se o prostor hned na
zacatku Casopisu na jeho rubu. Tento format je maximalné visibilni a je tak efektivni volbou
pfi budovani povédomi i image. Specificky zamétené periodikum nabizi dal§i moznost, jak
sdélni posilit. Konkrétn€ jde o spolutcast znacky a redakce na vytvofeni vizudlni stranky
obalky. Vramci tohoto projektu autor navrhuje propojeni se znadmym lokalniho
influencerem. Ten se zabyva sportem, cestovanim a horami. Funguje primarné na
Instagramu a Facebooku. Kreativni zpracovani obalky propojuje pozitivni emoci, tvar
influencera, produkt, slogan a znacku Casopisu. Krasné se tak tematicky nenasilné protne
sdéleni znacky s konkrétnim Ctendfem a dojde tak efektivné k budovani image znacky
jakoZzto podporovatele pozitivni emoce ve sportu v konkrétnim segmentu. Spolupraci lze
prohloubit naptiklad rozhovorem uvnitt ¢asopisu a taktickou nabidkou produktu. Spoluprace
se zndmu tvari je v ramci tohoto projektu rozsifena o publikace tematickych ptispévkil na
sitich infuencera. Zvolenym influencerem pro tenhle konkrétni ptipad je lezec Adam Ondra.

Ukazka funguje pouze jako moodovy piiklad, neni zde vyuzit zadny konkrétni influencer.

CESTOVATELSKE
RADY A TIPY

ODBORNE A ZABAVNE ETENi PRO DOBRODRUHY

KAZDY
KROK SE
POCITA

_ODBORNE A ZABAVNE
CTENi PRO DOBRODRUHY

Obrazek 36 kombinace tisténé propagace a influencerské spoluprace Adidas
(zdroj: Openai.com)

Digitalni kanaly jsou zdkladnim kamenem navrzeného ekosystému. Kromé zminénych
influencerskych spolupraci soucasti projektu navrh konkrétni digitalni strategie. Ta je
bodové sepsana nize. Komunikace formou banneri je zacilena na zdkaznika
prostiednictvim konkrétnich kanala. Zasazeny zédkaznik méa moznost prokliknout se na
cilovou mikro stranku (webova stranka s uzkym zaméfenim). Aktivni link, nebo také URL
je do kampané zaclenéno podle faze komunikace. Awarenessova komunikace s image
sdélenim povede na kampanovou stranku, kde je zadkaznik obeznamen s hodnotami

kampané. Al skica takové stranky je vytvotfena nize pro zna¢ku Adidas. Taktické ¢asti
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komunikace Desire a Action vedou zakaznika pfimo na detail konkrétniho produktu na e-

shopu aby byl zakaznik schopen produkt pfipadné rovnou zakoupit.

e

KAZDYKROK® %

/SEPOCITA

Obrazek 42 Kampanovy web Adidas
(zdroj: Openai.com)

Navrh rozloZeni digitalni kampané Nike / Adidas:

o Awareness (Image sdéleni), URL: kampanovy web
= (Cileni: plosné cileni na Zeny
= Cil komunikace: visibilita (metriky: reach, imprese, CPM)
e Pfimy nakup Display — klasické bannery + branding + rich
formaty
e Programaticky nakup — PBU (AdForm), klasické bannery +
branding
e PPC —klasické bannery, CTA: Zjistit vice
e Socidlni sité
o Interest, URL: kampanovy web
= Cileni: cileni na riizné vékové skupiny a zajmy
= Cil komunikace: visibilita (metriky: reach, imprese, CPM)
e Piimy nakup Display — klasické bannery + branding
e Programaticky nakup — PBU (AdForm), klasické bannery +
branding
e PPC —responzivni reklama + klasické bannery, CTA: To chci
e Socidlni sité
o Taktika (Desire + Action faze), konkrétni produkt na e-shopu
= Cileni: konkrétni publika, zdjmy + Remarketing / Retargeting
= Cil komunikace: navstévnost webu — prokliky (metriky: CPC, CTR)
e Programaticky nakup — PBU (AdForm), pouze klasické bannery
e PPC, responzivni reklama + klasické bannery, CTA: To chci
e Socidlni sité
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo prozkoumat fungovani znac¢ek Nike a Adidas a porovnat jejich
marketingové kampang, jez bézely v roce 2024. K jejich pochopeni bylo nejprve potieba
definovat teoreticky ramec v teoretické Casti prace. Na kampané bylo nahliZzeno z hlediska
jejich strategickych a hodnotovych aspektti ve své praktické ¢asti. K jejich zkoumani byla
kombinace dvou vyzkumnych metod. Komparativni analyza s kvalitativnim vyzkumem,
konkrétné¢ metodou Focus Group. Vyzkum odhalil, Ze inkluzivni a pozitivné ladéna
komunikace znacky Adidas lépe rezonuje s vybranou cilovou skupinou — zenskym
publikem. Zatimco elitafsky pfistup znacky Nike oslovuje spiSe uzkou skupinu

ambicioznich sportovcd.

Projektova cCast prace tyto poznatky aplikovala pii ndvrhu lokalizovaného
komunikac¢niho ekosystému zaméteného na Cesky trh. Projekt si daval za cil efektivné
oslovit cilovou skupinu Zen. Pfinosem prace je zejména definice kli€ovych zjisténi pro
lokalizaci globalni kampané. Ty mohou vyuzit marketingovi specialisté v praxi. Limitaci je
absence kvantitativniho ovéfeni navrzenych strategii, coz nabizi prostor pro dalsi vyzkum.
V budoucnu by bylo uZzite¢né realizovat kvantitativni vyzkumy ¢i A/B testovani navrZzenych
kreativ pfimo na trhu, coz by umoznilo hloubé&ji ovéfit a pripadné optimalizovat navrzené

strategie.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

URL Uniform Resource Locator (adresa webové stranky)

KV  klicovy vizial

VOD streamovaci platforma

PPC pay per click — reklama na Google, Seznamu

PBU programaticky ndkup digitalnich ploch pomoci AdFornu

ATL nadlinkovéd komunikace oznacuje masovou $iroce cilenou komunikaci
BTL podlinkova komunikace oznacuje osobnéjsi a cilenéjsi formu reklamy
DP  diplomova prace

EC  Eye Catcher, vizudln¢ atraktivni prvek pro upoutani pozornosti

MHD Mg¢stska hromadna doprava

SMART Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound (specifické,

meéfitelné, dosazitelné, relevantni a casoveé omezené cile)
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PRILOHA P I: UKAZKY OOH KOMUINKACE KAMPANI NIKE A
ADIDAS
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Obrazek x ukazka zpracovani tradi¢niho billboardu

(zdroj: insiteooh.com)

Obrazek x ukazka zpracovani tradi¢niho billboardu v Dubaji

(zdroj: insiteooh.com)

Obrazek x Ukézka kreativnéjSiho zpracovani v metru

(zdroj: insiteooh.com)



Obrazek x Ukdzka zpracovani vicerozmérné ,,Cube® plochy

(zdroj: insiteooh.com)



PRILOHA P II: VYSLEDNE METRIKY VIDEO KAMPANI ZNACKY

NIKE

Dosazené metriky spotu ,,Am I a bad Person?* k datu 28. 1. 2025:

Nike YouTube ‘ Instagram ‘ TikTok Facebook
Publication date | 19.7.2024 19.7.2024 19.7.2024 XZ
Comments 3377 7k 740 X
Views 3,IM 759k 650k+ X
Engagement 45k 254k 90k X
Odkaz ZDE ZDE ZDE

Tabulka €. x.: vysledky Nike video spotu ,,] am bad person?* v digitalnich kanalech

(zdroj: YouTube.com)

Dosazené metriky spotu ,, AGAIN* k datu 28. 1. 2025:

Nike ‘ YouTube ‘ Instagram  TikTok Facebook
Publication date | 28.7.2024 X 10.8.2024 X
Comments 272 X 474 X
Views 305k X 350k X
Engagement 6k X 92k X
Odkaz ZDE ZDE ZDE

Tabulka ¢. x. vysledky Nike video spotu ,,AGAIN* v digitalnich kanalech



PRILOHA P III: OSNOVA — SCENAR KVALITATIVNIHO SETRENI

OBSAH

1. Téma projektu

2. Cil rozhovort

3. Uvodni &ast rozhovoru

4. Hlavni ¢ast rozhovoru

5. Zavérecna Cast rozhovoru

6. Specifika podle skupin respondentt

1. Téma projektu
Porovnani marketingovych kampani Nike a Adidas v roce 2024
2. Cil rozhovort

Ziskat kvalitativni informace o vice osobnich, emocionalnich reakcich a hodnotovych
preferencich respondenti na marketingové kampané znacek Nike a Adidas. Pfedmétem

vyzkumu jsou nasledujici kampang¢:
a. Nike: "Winning Isn't for Everyone"
b. Adidas: "You Got This"

Tyto kampané ptedstavuji kontrastni pfistupy: zatimco Nike se zaméfila na elitni
sportovce a touhu po vitézstvi, Adidas se snazil oslovit $ir$i publikum a zdUraznit, Ze sport
je pfistupny vSem.

3. Uvodni &ast (cca 5-10 minu)

a. Predstaveni moderatora a Gc¢astnikti

b. Vysvétleni cile rozhovoru

Konkrétni navrh tvodu: ,,Dnes budeme diskutovat o marketingovych kampanich dvou

znacek, Nike a Adidas, a jejich vlivu na vas nazor a postoje.*
1. Pravidla diskuse
a. Respektujte nadzory ostatnich.

b. Moznost kdykoliv polozit otdzky nebo se ohradit.



c. Diskuse je anonymni, G¢astnici nebudou védeckymi vystupy identifikovani.
4. Hlavni ¢ast (cca 40-60 minut)

Blok 1: Obecné vnimani kampani

a. Jaké mate zkuSenosti se znackami Nike a Adidas?

b. Vybavite si n&jaké kampané téchto znacek z posledni doby? Jaky dojem na vas

udélaly?
c. Co vés nejvice zaujalo na vizudlnim nebo obsahovém zpracovani téchto kampani?
Blok 2: Hodnotova komunikace
a. Jak vnimate poselstvi téchto kampani? Co je podle vés jejich hlavni sdéleni?

b. Myslite si, Zze kampané¢ odpovidaji hodnotdm, které by tyto znacky mély

reprezentovat?
c. Jaké rozdily vidite v hodnotach, které komunikuji Nike a Adidas?
Blok 4: Osobni dopad kampani
a. Ovlivnily by vas tyto kampan¢ pii rozhodovani, kterou znacku si vyberete?

b.Co je pro vas hlavni motivaci k nakupu produkti Nike nebo Adidas? Jsou to

kampané, znacka nebo jiné faktory?
6. Specifika podle skupin respondentii
e Rekreaéni sportovci: Diskuse o propojeni kampani s jejich sportovnimi aktivitami
a preferenci znacek.

o Marketingovi specialisté: Vénovat vice prostoru etickym aspektlim a strategickym

rozdilim mezi znackami.
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