
ý 


a





 

 

Univerzita Tomáae Bati ve Zlín�
Fakulta multimediálních komunikací
Ústav marketingových komunikací

Akademický rok: 2024/2025

ZADÁNÍ DIPLOMOVÉ PRÁCE
(projektu, um�leckého díla, um�leckého výkonu)

Jméno a pYíjmení: Bc. Tomáa Sehnal
Osobní 
íslo: K22243
Studijní program: N0414P180005 Marketingová komunikace
Forma studia: Kombinovaná
Téma práce: Porovnání marketingových kampaní zna
ek Nike a Adidas v roce 2024

Zásady pro vypracování
1. Prove�te reaerai relevantních literárních zdrojo.
2. Vypracujte strukturu a obsah teoretické 
ásti práce.
3. Nastavte vhodné metody výzkumu a stanovte výzkumné otázky.
4. Vypracujte podrobnou analýzu zvolených marketingových kampaní.
5. Realizujte kvalitativní aetYení formou focus group.
6. Interpretujte data do jasného záv�ru a odpov�zte na výzkumné otázky.
7. Na základ� výzkumných zjiat�ní vypracujte vlastní úpravu marketingové kampan� v projektové 
ásti práce.



 

 

 

 

Forma zpracování diplomové práce: tiat�ná/elektronická

Seznam doporu
ené literatury:

FUNK, Daniel, ALEXANDRIS, Kostas, McDonald, Heath. Sport consumer research and segmentation. 2022. ISBN:
9781003092537
KUNZ, Vilém. Sportovní marketing: CSR a sponzoring. Expert. Praha: Grada Publishing, 2018. ISBN 978-80-271-0560-1
SULLIVAN, Luke.Hey,Whipple, squeeze this: a guide to creating great ads. 2rd ed. Adweek series. Hoboken, N.J.:Wiley, 2003.
ISBN 0-471-28139-5.
CHARLESWORTH, Alan. An Introduction to SOCIAL MEDIA MARKETING. 1. vydání. Praha. Routledge New York, 2015. ISBN
978-0-203-7278336.
MULLIN, Bernard James., Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 2nd ed. Champaign, IL: Human
Kinetics, c2000. ISBN 0-88011-877-6.
KOTLER, Filip.Marketing management. Praha, Grada Publishing, 2013. ISBN: 978-80-247-4150-5
KARLÍ
EK, Miroslav.Marketingová komunikace: jak komunikovat na naaem trhu. 2., aktualizované a dopln�né vydání. Pra-
ha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769.

Vedoucí diplomové práce: Mgr. Michal Stránský, PhD.
Ústav marketingových komunikací

Datum zadání diplomové práce: 31. ledna 2025
Termín odevzdání diplomové práce: 11. dubna 2025

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D.
d�kan

L.S.

doc. Ing. Mgr. Radim Ba
uv
ík, Ph.D.
Yeditel ústavu

Ve Zlín� dne 1. dubna 2025



 

PROHLÁaENÍ AUTORA DIPLOMOVÉ PRÁCE 

 

Beru na v�domí, �e  
 

 odevzdáním diplomové práce souhlasím se zveYejn�ním své práce podle zákona 

. 111/1998 Sb., v platném zn�ní bez ohledu na výsledek obhajoby;  

 diplomová práce bude ulo�ena v elektronické podob� v univerzitním informa
ním 
systému a bude dostupná k nahlédnutí; 

 jedno vyhotovení diplomové práce v listinné podob� bude ponecháno Univerzit� 
Tomáae Bati ve Zlín� k ulo�ení;  

 na moji diplomovou práci se pln� vztahuje zákon 
. 121/2000 Sb. o právu autorském, 
o právech souvisejících s právem autorským a o zm�n� n�kterých zákono (autorský 
zákon) ve zn�ní pozd�jaích právních pYedpiso, zejm. § 35 odst. 3;  

 podle § 60 odst. 1 autorského zákona má Univerzita Tomáae Bati ve Zlín� právo 
na uzavYení licen
ní smlouvy o u�ití akolního díla v rozsahu § 12 odst. 4 autorského 
zákona;  

 podle § 60 odst. 2 a 3 mohu u�ít své dílo 3 diplomovou práci 3 nebo poskytnout 
licenci k jejímu vyu�ití jen s pYedchozím písemným souhlasem Univerzity Tomáae 
Bati ve Zlín�, která je oprávn�na v takovém pYípad� ode mne po�adovat pYim�Yený 
pYísp�vek na úhradu náklado, které byly Univerzitou Tomáae Bati ve Zlín� 
na vytvoYení díla vynalo�eny (a� do jejich skute
né výae);  

 pokud bylo k vypracování diplomové práce vyu�ito softwaru poskytnutého 
Univerzitou Tomáae Bati ve Zlín� nebo jinými subjekty pouze ke studijním 
a výzkumným ú
elom (tj. k nekomer
nímu vyu�ití), nelze výsledky diplomové práce 
vyu�ít ke komer
ním ú
elom;  

 pokud je výstupem diplomové práce jakýkoliv softwarový produkt, pova�ují se 
za sou
ást práce rovn�� i zdrojové kódy, popY. soubory, ze kterých se projekt skládá; 
neodevzdání této sou
ásti mo�e být dovodem k neobhájení práce. 

 
 
Prohlaauji, �e 
 

 jsem na diplomové práci pracoval(a) samostatn� a pou�itou literaturu jsem Yádn� 
citoval(a); v pYípad� publikace výsledko budu uveden(a) jako spoluautor; 

 odevzdaná verze diplomové práce a verze elektronická nahraná do IS/STAG jsou 
obsahov� toto�né. 

 
 
 
 
Ve Zlín�, dne .............................. ............................................................... 
 podpis autora 
 





 

ABSTRAKT 

Diplomová práce se v�nuje marketingové komunikaci. Ve svém základu porovnává dv� 

marketingové kampan� zna
ek Nike a Adidas z roku 2024. Pro pochopení základních 

souvislostí ve své teoretické 
ásti v�nuje prostor termínom sportovní marketing, 

marketingový mix, marketingová strategie 
i budování zna
ky. Teoretická 
ást je zakon
ena 

metodikou práce. Praktická 
ásti staví na komparativní analýze obou zna
ek i zvolených 

kampaní. Konkrétní výstupy kampaní jsou zkoumány z pohledu jejich hodnotového sd�lení. 

DoplIuje ji kvalitativní metoda výzkumu hromadných hloubkových rozhovoro. Vzniklá 

zjiat�ní byla pou�ita k navr�ení komunika
ního ekosystému zacíleného na tuzemský trh. 

Klí
ová slova: marketingová komunikace, marketingový mix, sportovní marketing, 

branding, segmentace trhu, cílová 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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ÚVOD 

Sport hraje v dneaní moderní spole
nosti velkou roli. Není pouze o samotné fyzické aktivit�. 

Stává se nástrojem k zlepaování zdravého �ivotního stylu. Posiluje sociální vazby a je 

nástrojem k vyjádYení osobní identity. Rostoucí obliba sportu je patrná v ka�dodenním 

�ivot� jednotlivco. Promítá se také v ekonomických a kulturních trendech. Sportovní odv�tví 

se tak stává jedním z nejdynami
t�jaích segmento. Na tento trend nereagují pouze sportovci, 

ale také organizace a zna
ky, které zde najdou pYíle�itost pro rozvoj svého podnikání.  

Zna
ky Nike a Adidas jsou jedni z nejvýrazn�jaích hrá
o. Ovládnutí sportovního 

marketingu je pro ob� zna
ky klí
ové. Ob� spole
nosti dlouhodob� dominují trhu 

sportovního oble
ení a vybavení. Jejich úsp�ch je zalo�en na kvalit� produkto, ale také na 

schopnosti efektivn� komunikovat své hodnoty prostYednictvím promyalených 

marketingových strategií. V dob�, kdy je konkurence ve zmín�ném segmentu stále 

intenzivn�jaí, je pYilákání pozornosti zákazníko 
ím dál náro
n�jaí. Jsou tak nuceny své 

postupy v rámci marketingové komunikace inovovat. 

Cílem této práce je prozkoumat pYístupy zvolených zna
ek a nalézt rozdíly v jejich 

komunikaci. Teoretická 
ást poskytuje základní rámec pro pochopení termíno jako sportovní 

marketing, marketingový mix 
i marketingová strategie a budování zna
ky. Praktická 
ást 

staví na komparativní analýze vybraných kampaní. Vybrané kampan� zna
ek Nike 

>Winning isn9t for Everyone< a Adidas >You Got This< se startem v roce 2024 nabízí 

jedine
nou pYíle�itost prozkoumat globální komunikaci poslední doby, díky 
emu� je práce 

velmi aktuální. Ob� kampan� oslovují stejný segment, staví vaak na diametráln� odlianých 

hodnotách a rozdílných pYístupech. Práce si klade za cíl tyto rozdíly definovat v jejich 

hodnotovém sd�lení a kreativním pYístupu. Vaechna zjiat�ní jsou následn� aplikována 

v projektové 
ásti. Ta se v�nuje návrhu komunika
ního ekosystému s cílem oslovit 

tuzemský trh. 
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  TEORETICKÁ 
ÁST 
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1 ZÁKLADY SPORTOVNÍHO MARKETINGU 

Tato kapitola popisuje základní teoretické termíny, jejich� znalost je klí
ová pro pochopení 

celé práce a jejího kontextu. Vysv�tleny budou termíny jako sport, sportovní prostYedí a dále 

marketing a marketingový mix konkrétního produktu.  

1.1 Sport a sportovní prostYedí  

Sport má mnoho definic. D�kanovský jej popisuje jako >Pohybovou 
innost (t�lesná cvi
ení, 

hry aj.) provád�ná zpravidla sout��ivou formou<. Choutka a Dovalil sport popisují jako 

oblast lidské 
innosti vykonávané dobrovoln� za ú
elem napln�ní vlastních potYeb, nejen 

u sportovco, ale i dalaích ú
astníko. Ti práv� ve sportu nachází po�itky a vaestrannou 

realizaci. >Sportovec je v této 
innosti nejen objektem, ale i subjektem svého zdokonalování, 

seberozvoje a sebe výchovy<. Sport se tedy tímto stává sout��í, hrou, nástrojem a zejména 

prostYedkem vaestranného rozvoje (Choutka a Dovalil, 1987, s. 15). Sportovní hry a sport 

jsou spjaty s konkrétní strukturou kulturou dané spole
nosti. Vyvíjejí se a spole
n� vznikají 

v konkrétním sociokulturní prostYedí, které je pYímo ovlivIuje. Tento vliv je vzájemný, kdy 

také sport sám toto prostYedí a lidi v n�m �ijící ovlivIuje (MotáIová, 2015, s 5). 

Podle Kislingerové se sportovní prostYedí skládá ze tYí vzájemn� propojených rovin: 

sociální, legislativní a ekonomické. Spole
enská rovina odrá�í postoj spole
nosti 

k pohybovým aktivitám a zahrnuje sport pro airokou veYejnost, nikoliv profesionální nebo 

reprezenta
ní úroveI. Sportovní kultura dané zem� závisí na podílu fyzicky aktivních 

jedinco podporovaných státními iniciativami, je� podporují airokou základnu a potenciáln� 

produkují profesionální sportovce (Kislingerová, 2005, s. 2853286). 

Legislativní rovina Yeaí právní otázky ve sportu, které jsou v 
eské republice upraveny 

zákonem 
. 115/2001 Sb. a ovlivn�ny i právem EU. Klí
ovým problémem je rozpor mezi 

normami sportovních svazo a právem EU v dosledku odstraIování ochranáYských bariér 

(Kislingerová, 2005, s. 286).  

Ekonomická rovina se opírá o sociální a legislativní rámec. Financování sportu 

zahrnuje veYejné dotace Ministerstva akolství, mláde�e a t�lovýchovy, zatímco v EU 

pYeva�uje soukromé financování. Mezi zdroje pYíjmo patYí prodej vstupenek, televizní práva, 

sponzorské pYísp�vky a pYestupy hrá
o (Kislingerová, 2005, s. 286). Sportovní promysl je 

utváYen spole
enskými trendy, které ovlivIují �ivotní styl a zvyaují poptávku po sportovních 
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slu�bách a zbo�í. Mezi hlavní trendy patYí globalizace, medializace, rozaíYení slu�eb 

a zam�Yení na zá�itky spotYebitelo (Kunz, 2018, s. 19). 

1.2 Definice sportovního marketingu 

Podnikatelský aspekt sportu se dostal do centra pozornosti výzkumníko soub��n� s expanzí 

profesionálního sportovního odv�tví. Tato zm�na perspektivy reflektuje rostoucí 

ekonomický význam a komercionalizaci sportovního sektoru, co� vedlo k potYeb� hlubaího 

porozum�ní jeho obchodním mechanismom a potenciálu (Ratten, 2010 in Kunz, 2018, s. 32). 

Po
átky komer
ního propojení se sportem lze vysledovat a� do roku 1870, kdy se poprvé 

objevily podobizny vynikajících baseballových hv�zd na karti
kách pYibalených 

k tabákovým výrobkom. Nicmén� opravdový rozmach marketingových aktivit ve sportovní 

sféYe nastal a� o mnoho desetiletí pozd�ji, konkrétn� v prob�hu druhé poloviny 20. století. 

Tento významný posun byl úzce spjat s expanzí televizního vysílání sportovních událostí, 

které otevYelo nové mo�nosti pro propagaci a zviditeln�ní sportovco i zna
ek. Toto období 

znamenalo zásadní prolom v oblasti sportovního marketingu, kdy se sponzoring a reklama 

staly nedílnou sou
ástí sportovního promyslu. Rostoucí popularita televizních pYenoso 

sportovních klání poskytla firmám jedine
nou pYíle�itost oslovit masové publikum, co� 

vedlo k dramatickému nárostu investic do sportovního sponzoringu a souvisejících 

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

Dle Kunze sportovní marketing propojuje populární sportovce a firemní zna
ky 

k efektivnímu oslovení cílových skupin. Výhodou je oblíbenost sportu, vysoká sledovanost 

a loajalita fanouako k týmom 
i sportovcom. Sportovní marketing se d�lí na dv� oblasti: 

první se zabývá propagací sportovního zbo�í a slu�eb pro sportovní zákazníky, druhá se 

soustYedí na marketing promyslových výrobko s vyu�itím sportovní reklamy pro airaí 

publikum (Kunz, 2018, s. 34). 

1.2.1 Marketing a marketingový mix 

Marketing se zabývá identifikací lidských potYeb a jejich následným uspokojováním 

konkrétním zposobem tak, aby doalo k napln�ní stanovených cílo organizace. Kotler dále 

uvádí >Jednou z nejstru
n�jaích a trefných definic je uspokojování potYeb ziskov�.< (Kotler, 

2013, s. 35). 

Po dokladném prozkoumání cílového trhu a odhalení konkrétních potYeb mo�e ka�dý 

podnik za
ít zva�ovat své mo�nosti, konkrétn� nastavení produktu tak, aby byl pro 
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zákazníka atraktivní, byl pro n�j cenov� pYijatelný a doalo tak k jeho zakoupení. Dole�ité je 

promyalení distribu
ní cesty a zároveI oslovit zákazníka komunikací takovým zposobem, 

kterému bude rozum�t, a zároveI mu pYedá vaechny �ádoucí informace. Kombinace 

produktu, ceny, distribuce a komunikace tedy spole
n� tvoYí takzvaný marketingový mix 

(Sv�tlík, 2005, s. 19).  

1.2.2 Marketingový mix sportovního oble
ení (4P +) 

Marketingový mix je základním nástrojem, který umo�Iuje firmám efektivn� Yídit své 

marketingové aktivity. Tradi
ní koncepce 4P je n�kdy dále rozaiYována, zejména v oblasti 

sportovního oble
ení. Dalaími slo�kami jsou lidé, procesy a fyzické prostYedí. Spole
n� 

vytváYí komplexn�jaí rámec pro Yeaení specifických po�adavko trhu a zvýaení anga�ovanosti 

zákazníko (patrikpilous.cz, 2024).  

a) Produkt: v souvislosti se sportovním oble
ením zahrnuje koncept výrobku 

primárn� od�vy a obuv aj. doplIky. Zahrnuje jejich design, kvalitu, funk
nost 

a zna
ku, které hrají zásadní roli pYi utváYení vnímání spotYebitelo. Sportovní 

od�vy musí splIovat specifická kritéria z hlediska produkto ur
ených k podávání 

api
kového výkonu, zajiat�ní pohodlí 
i atraktivního vzhledu. Klí
ovými faktory 

jsou navíc pokroky v materiálech a inovativní technologie. Ty 
asto slou�í jako 

významná konkuren
ní výhoda (marketingppc.cz, 2021). 

b) Cenová strategie produktu musí zohledIovat více faktoro ne� jen výrobní 

náklady. Musí odrá�et vnímanou hodnotu zna
ky, která mo�e významn� ovlivnit 

ochotu zákazníko dané produkty zakoupit. Cena by také m�la reflektovat 

dynamiku konkurence. Ceny se mohou v rozných segmentech trhu zna
n� liait, 

od cenov� výhodných variant ur
ených pro b��né spotYebitele 3 a� po api
kové, 

prémiové výrobky ur
ené speciáln� pro profesionální sportovce. Tento pYístup 

zajiaeuje, �e zna
ky mohou uspokojit rozdílné cílové skupiny a zároveI udr�et 

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

c) Distribuce sportovního oble
ení zahrnuje celou Yadu kanálo, v
etn� tradi
ních 

kamenných obchodo a stále populárn�jaích online platforem. Efektivní distribuce 

vy�aduje pe
livou pozornost v�novanou dostupnosti výrobko, efektivní logistice 

a prezentaci zbo�í v míst� prodeje. Správné Yeaení by m�lo dosahovat pozitivní 

zákaznické zkuaenosti. Na dneaním trhu se vzestup elektronického obchodování 
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a zavád�ní omnichannel1 strategií staly rozhodujícími. Tyto pYístupy umo�Iují 

zna
kám bezproblémov� integrovat fyzické a digitální prodejní kanály. To 

zajiaeuje v�taí dostupnost a pohodlí pro spotYebitele a zároveI zvyauje celkový 

mo�ný dosah a anga�ovanost zna
ky (cernovsky.cz, 2021). 

d) Propagace sportovního oble
ení obvykle zahrnuje roznorodou kombinaci 

marketingových nástrojo jako reklama, podpora prodeje, vztahy s veYejností 

a sponzorství. Správn� slo�ená komunikace pomáhá budovat pov�domí o zna
ce 

a dosahuje nastavených cílo organizace (Zadák, 2022, s. 18). 

RozaíYení marketingového mixu na 7P: 

e) Lidé: tento prvek se zam�Yuje na zam�stnance, kteYí pYicházejí do pYímého styku 

se zákazníky, ae u� v kamenných obchodech, prostYednictvím online platforem 

nebo na pozicích v zákaznickém servisu. Jejich odborné znalosti, pYístup a úroveI 

profesionality hrají zásadní roli pYi utváYení celkové zákaznické zkuaenosti. 

DobYe vyakolení zam�stnanci se správným a profesionálním pYístupem mají 

pYímý vliv na spokojenost zákazníko. Krom� toho také pYispívají k budování 

dov�ry a loajality vo
i zna
ce. Zposob, jakým komunikují a pomáhají 

zákazníkom, mo�e významn� ovlivnit vnímání zna
ky a pYisp�t k dlouhodobému 

úsp�chu (srabilieval.com, 2024). 

f) Procesy se týkají metod a systémo výroby, distribuce a prodeje. Efektivní procesy 

zajiaeují v
asné dodání produkto a také pYispívají k v�taí spokojenosti zákazníko 

tím, �e naplIují jejich o
ekávání (napYíklad rychlé doru
ení zakoupeného 

produktu). Zefektivn�né operace navíc mohou výrazn� sní�it náklady, co� 

podnikom poskytuje konkuren
ní výhodu pYi zachování silného zam�Yení na 

potYeby zákazníko (tandfonline.cz, 2016). 

g) Fyzické prostYedí: v kontextu sportovního oble
ení zahrnuje fyzické prostYedí 

rozné prvky jako design prodejny, prezentaci výrobko i celkovou atmosféru 

nákupního prostoru. Tyto faktory hrají zásadní roli pYi vytváYení zá�itku 

z nakupování, budování zna
ky (brandu) a posilování emocionálních vazeb se 

 
1 Patrik Pilous uvádí: >Omnichannel marketing je orientovaný na zákazníka, se kterým zna
ka komunikuje 

jasn�, odliaiteln� a konzistentn� skrze vaechny dostupné kanály. Nejedná se o masovou, nýbr� o pYíjemnou a 

pYedvídatelnou komunikaci. Marketingové kampan� probíhají s pYihlédnutím k roli vaech kanálo v zákaznické 

cest< (digichef.cz., 2023). 
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zákazníky. Pokud je tento element dobYe promyalen, mo�e významn� ovlivnit 

nákupní rozhodovací proces (tandfonline.cz, 2016). 

RozaíYený marketingový mix 7P nabízí zna
kám pYíle�itosti a strategické pYístupy, 

které efektivn� osloví cílovou skupinu a zároveI posilují konkurenceschopnost 

(Salesforce.cz, 2024).  

1.3 Nástroje marketingového komunika
ního mixu: reklama 

Tato podkapitola je v�nována oblasti reklamy jako hlavnímu nástroji marketingového 

komunika
ního mixu nejen sportovního marketingu. Následn� bude prostor v�nován 

specifickým nástrojom typický pro oblast sportu, napYíklad oblast sponzoringu. 

>Reklama je definována jako neosobní a placená forma komunikace firmy se 

zákazníkem prostYednicím rozných medií. Je to cílená 
innost, která potencionálnímu 

zákazníkovi pYináaí informace o existence produktu, o jeho vlastnostech, pYednostech, 

kvalit� a dalaích prvcích produktech. Poté se pomocí racionálních 
i emocionálních 

argumento sna�í vzbudit zájem zákazníka o daný produkt.< (Hálek, 2018, s. 50) 

Primárním zám�rem reklamy je podn�covat cílovou skupinu v jejím rozhodovacím 

procesu a ovlivnit tím spotYebitele ve prosp�ch koup� produktu nebo slu�by. Druhotným 

ú
elem této komunikace je ovlivn�ní aktuálních zákazníko pomocí adekvátních argumento 

k op�tovnému zakoupení daného artiklu. Reklamní cíle musí být odvozeny z pYedealých 

strategických rozhodnutí týkajících se cílového segmentu, positioningu zna
ky a musí 

reflektovat celkovou marketingovou strategii. Cílem reklamy je pYesn� definovaný úkol, 

míra jeho spln�ní je spojena s daným publikem a 
asem, kdy bude reklama probíhat (Kotler, 

2013, s. 554).  

Reklamy mohou mít rozné cíle, je� lze rozd�lit do tYí hlavních kategorií: informování, 

pYesv�d
ování a pYipomínání. Informativní reklama nachází své uplatn�ní pYedevaím pYi 

uvád�ní (launchi) nových produkto na trh. V této fázi je cílem reklamního sd�lení stimulovat 

prvotní zájem spotYebitelo. S narostající konkurencí se do popYedí dostává potYeba 

spotYebitele pYesv�d
it. Pro tento ú
el je vyu�ívána reklama s tzv. taktickým sd�lením. Tento 

typ propagace se zam�Yuje na vytvoYení cílené poptávky a sna�í se konzumenty pYesv�d
it 

o tom, �e práv� propagovaná zna
ka nabízí nejkvalitn�jaí Yeaení v dané oblasti. Obsahem 

tohoto sd�lení jsou konkrétní výhody produktu. Výrobky, které jsou ji� etablované na trhu, 

nebo je ji� zákazník nakoupil, je potYeba pYipomenout. Primárním cílem je udr�et produkt 
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v pov�domí zákazníko a zabránit tomu, aby upadl v zapomn�ní. ZároveI slou�í k utvrzení 

stávajících kliento v tom, �e jejich volba zakoupit daný produkt byla správná (Kotler, 2013, 

s. 5543555). 

1.3.1 Emoce v reklam� 

Emoce jsou základní psychologické stavy, je� ovlivIují naae chování, rozhodování 

a vnímání sv�ta kolem nás. V kontextu reklamy hrají emoce klí
ovou roli pYi vytváYení 

spojení mezi zna
kou a spotYebitelem. Emo
ní marketing se týká marketingových 

a reklamních snah, je� vyu�ívají emoce k tomu, aby si cílová skupina vaimla, zapamatovala, 

sdílela a kupovala produkty nebo slu�by. Tento pYístup se zam�Yuje na vyvolání specifických 

emocí jako at�stí, smutek, hn�v nebo strach s cílem vyvolat reakci spotYebitele (Vysekalová, 

2014, s. 54). Vysekalová dále uvádí d�lení emocí do aesti základních skupin 3 pojem six 

basic emotions je terminologie popisována americkými psychology. Základními emocemi 

jsou: hn�v, znechucení, strach, at�stí, smutek a pYekvapení (Vysekalová, 2014, s 23.). 

Kampan� zam�Yené na emoce mají nejsiln�jaí dlouhodobý dopad. Rostoucí mno�ství 

reklamních ploch nutí firmy k intenzivn�jaímu konkuren
nímu boji. Podniky tak 
elí výzv�, 

jak efektivn� upoutat pozornost spotYebitelo a zvýait svoj tr�ní podíl. V reakci na to inzerenti 

pYechází ke komplexnímu pYístupu, který kombinuje racionální reklamu s inovativními 

komunika
ními strategiemi. Emocionální reklamní techniky jsou stále 
ast�ji pova�ovány 

za ú
inn�jaí nástroj pro získání a udr�ení pozice na trhu (Yaseen, Mazahir, Ramish, 2022). 

Smyslový marketing popisuje Vysekalová jako skute
nost >�e u 80 % pYípado dochází 

k nákupnímu rozhodnutí impulzivn� a jeho cílem je vyu�ít smyslové vnímání, navodit pYi 

nakupování pozitivní zá�itek a podílet se na vytváYení emo
ní vazby na míst� prodeje, 

produkt 
i jeho zna
ku<. K dosa�ení tohoto cíle je potYeba pYemýalet nad komunikací tak, 

abychom pYi oslovení zákazníka vyu�ili co nejairaí spektrum jeho základních smyslo, tedy 

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

1.3.2 Reklama a etický rámec 

Na území 
eské republiky je nutné pYi tvorb� reklamního sd�lení potYeba dodr�ovat etické 

aspekty. Jsou toti� pYedm�tem samoregulace, kterou zajiaeuje organizace Rada pro reklamu. 

Tato instituce se v�nuje posuzování reklam, je� mohou být z etického hlediska 

problematické, pYi
em� do její kompetence nespadá hodnocení politických kampaní. 

Úkolem Rady pro reklamu je vyhodnocovat, zda konkrétní reklamní sd�lení odpovídá 
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etickým standardom, 
i nikoliv. Verdikty vydané touto organizací nemají právní závaznost. 

PYi posuzování sporných reklam se Rada Yídí souborem pravidel nazvaným Kodex reklamy, 

který stanovuje etické normy pro reklamní promysl. Tento systém samoregulace pYedstavuje 

dole�itý nástroj pro udr�ování vysokých etických standardo v reklamním odv�tví. Kodex 

reklamy slou�í jako klí
ový referen
ní dokument pro hodnocení etické pYijatelnosti 

reklamních sd�lení v 
eském prostYedí (Karlí
ek, 2016, s. 50). 

Podle etických sm�rnic (obsa�ených v Kodexu) musí reklamní propaga
ní sd�lení 

splIovat n�kolik klí
ových kritérií. PYedevaím nesmí podn�covat k poruaování zákonných 

norem ani obsahovat prvky, je� by mohly vést k násilnému jednání. ZároveI je vy�adováno, 

aby reklama byla pravdivá, poctivá a zodpov�dná ve svém obsahu i prezentaci. Reklamní 

materiály (v jakémkoliv formátu) nesmí výrazn� naruaovat obecn� pYijímané standardy 

sluanosti a morálky u pYedpokládané cílové skupinu. Je nepYípustné, aby reklama 

bezdovodn� vyu�ívala motivy strachu nebo hrubým zposobem urá�ela city spojené 

s národností, rasou 
i nábo�enským vyznáním. Kodex dále stanovuje, �e marketingová 

komunikace by m�la respektovat dostojnost vaech skupin spole
nosti a vyhýbat se 

jakýmkoliv formám diskriminace. Reklama by m�la být koncipována tak, aby nepodrývala 

dov�ru veYejnosti v reklamní promysl a nepodkopávala základní etické principy spole
nosti. 

Cílem t�chto zásad je, aby reklamní sd�lení byla nejen efektivní, ale také spole
ensky 

odpov�dná a eticky nezávadná, 
ím� pYispívají k celkové kultivaci reklamního prostYedí 

(Karlí
ek, 2016, s. 50). 

1.3.3 Reklama a právní rámec 

PYedealé podkapitoly se zabývaly reklamou a jejím dalaím významem, v
etn� etické roviny. 

Tato podkapitola se zam�Yuje na legislativní aspekty reklamy, které jsou obligatorní pro 

veakeré entity vytváYející reklamní komunikaci. 

Legislativa týkající se reklamy je primárn� upravena veYejnoprávním pYedpisem, 

konkrétn� zákonem 
. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Dohled nad pln�ním stanovených 

povinností vykonávají rozné správní instituce. Mezi n� patYí napYíklad Rada pro rozhlasové 

a televizní vysílání, ÚYad pro ochranu osobních údajo 
i celní úYady. Poslední jmenované 

mají na starost kontrolu reklamy, propagace nebo podpory hazardních her, které jsou 

zakázány dle pYísluané legislativy upravující hazardní hry a sponzorství v této oblasti 

(Karlí
ek, 2016, s. 50). 
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 Zákon o regulaci reklamy vymezuje, �e propaga
ní sd�lení musí být v souladu 

s etickými normami. Zejména zakazuje jakékoliv projevy diskriminace zalo�ené na rasovém 

povodu 
i genderové pYísluanosti. Reklama nesmí urá�et nábo�enské pYesv�d
ení nebo 

národnostní sentiment. Propagace nesmí vyu�ívat motivy vyvolávající strach, ani zahrnovat 

prvky násilného 
i pornografického charakteru. Zákonná úprava se specificky zam�Yuje na 

ur
ité kategorie produkto, pYedevaím alkoholické nápoje, farmaceutické preparáty, tabákové 

výrobky, potraviny a munici, v
etn� zbraní (Karlí
ek, 2016, s. 51). 

 Pro tabákové produkty platí princip: vae, co není explicitn� dovoleno, je pova�ováno 

za nelegální. Legislativa umo�Iuje propagaci v odborných publikacích a tiskovinách 

ur
ených výhradn� pro profesionály v tabákovém promyslu, dále v trafikách 

a specializovaných prodejnách v prostorách vyhrazených pro prodej t�chto výrobko. Je 

povoleno sponzorovat motoristické závody a provád�t sponzorskou komunikaci v míst� 

konání akce. U reklamy na tabákové výrobky je nutné, aby propaga
ní sd�lení zahrnovalo 

varovné upozorn�ní, je� musí pokrývat minimáln� p�tinu celkové reklamní plochy. 

Propagace s tabákovou tématikou nesmí podn�covat mladistvé k u�ívání tabáku. Rovn�� je 

zakázáno distribuovat vzorky airoké veYejnosti za ú
elem propagace. Propagace 

alkoholických nápojo zakazuje podn�cování k nadm�rnému u�ívání alkoholu 
i jej asociovat 

s vylepaeným výkonem, sociálním 
i sexuálním úsp�chem nebo s Yízením dopravních 

prostYedko (Karlí
ek, 2016, s. 51352). 

1.3.4 Sponzoring a jeho role ve sportu 

Sponzoring lze charakterizovat jako recipro
ní vazbu mezi poskytovatelem podpory 

a podporovaným subjektem. Sponzor obvykle nabízí pen��ní, hmotnou 
i jinou formu 

asistence, o
ekávaje za to adekvátní protipln�ní. 
astým jevem je propojení identity 

sponzora s významnou akcí nebo 
inností, co� pYedstavuje jeden z ú
inných zposobo 

posílení marketingové strategie a budování zna
ky. Dalaí výhodou sponzorství je pozitivní 

vliv na vnímání organizace veYejností, co� mo�e vést k nárostu odbytu a expanzi tr�ního 

podílu (Kunz, 2018, s. 132). 

Zájem o sponzoringové aktivity ve sportu se zrodil v okam�iku, kdy si korporace 

uv�domily potenciál sportovních arén jako�to reklamního prostoru. Klí
ovou pYedností 

sponzorství je propojení zna
ky s intenzivními emocemi diváka b�hem sportovního klání. 

Pozorovatel, a zejména oddaný fanouaek, je do probíhajícího d�ní zapojen na vysoké 

kognitivní úrovni. Prezentace zna
ky t�mto divákom a pYíznivcom mo�e vést ke zvnitYn�ní 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 21 

 

sponzorského poselství. Pro dosa�ení tohoto efektu je nezbytné, aby komunikované sd�lení 

bylo harmonicky za
len�no do kontextu dané sportovní události. Trend v této oblasti se dále 

vyvíjí. Posouvá se k poskytování hmotných daro, je� zahrnují produkty i slu�by. KupYíkladu 

gastronomické podniky mohou podporovat spole
enské akce, na nich� prezentují vlastní 

kulináYské výtvory. Sponzorování se orientuje na tYi hlavní sféry: sport, kulturu a sociální 

zále�itosti, pYi
em� nejviditeln�jaí je bezpochyby v oblasti sportovních aktivit (Vysekalová, 

2007, s. 24). 

Sponzoring hraje klí
ovou roli v marketingové strategii i u zna
ek Nike a Adidas, kde 

významn� ovlivIuje prodej jejich sportovního oble
ení. Ob� spole
nosti investují zna
né 


ástky do sponzorování sportovco, týmo a událostí, co� jim umo�Iuje zvýait pov�domí 

o zna
ce a posílení asociací s úsp�chem ve sportu. Nike napYíklad v�nuje 50 % svých 

sponzorských výdajo fotbalovému segmentu, Adidas dokonce 73 %. Tato strategie se odrá�í 

v prodejích 3 b�hem mistrovství sv�ta ve fotbale 2014 Adidas zaznamenal 12% nárost 

prodeje produkto své zna
ky, konkrétn� fotbalového zbo�í. Tato symbióza mezi 

sponzoringem a prodejem sportovního oble
ení umo�Iuje Nike a Adidas udr�et si 

dominantní postavení na trhu a kontinuáln� zvyaovat prodeje svých produkto 

(worldfinance.com, 2020). 

1.3.5 Druhy sponzoringu ve sportu 

V posledních dekádách se sport t�aí 
ím dál v�taí oblib� a stal se tak stYedem pozornosti 

médií, co� vede k v�taí sledovanosti a zvýaenému zájmu firem o reklamu spojenou se 

sportem a sponzoring. Tato situace nejvíce prospívá populárním sportom, ale díky 

specializaci a digitalizaci televizního vysílání roste zájem i o mén� známé a neobvyklé 

disciplíny (Cashmmore, 2000, s. 24). 

Vilém Kunz zmiIuje, �e sportovní prostYedí vytváYí ideální podmínky pro 

marketingovou komunikaci ve její nejefektivn�jaí podob�. Sport pYitahuje airoké publikum 

a vyvolává silné emoce u diváko. Podpora sportovních aktivit navíc zlepauje image podniku 

v o
ích zam�stnanco, zákazníko i veYejnosti. Sponzoring ve sportu mo�e mít rozné formy:  

- Podpora jednotlivco: sportovci dostávají finan
ní 
i materiální podporu. Jejich 

úsp�chy se spojují s propagovanými produkty nebo zna
kou sponzora.  

- Sponzoring týmo: v 
R nej
ast�ji ve fotbale a hokeji, globáln� i v baseballu 

a americkém fotbale.  
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- Podpora klubo: 
asto zahrnuje za
len�ní jména sponzora do názvu klubu nebo 

získání vlastnických práv.  

- Sponzoring akcí: sponzor mo�e propojit své jméno s názvem akce a získává rozné 

výhody, jako jsou VIP prostory 
i reklamní plochy.  

- Podpora institucí: zahrnuje sportovní svazy, federace i olympijské výbory.  

- Sponzoring areálo: sponzor získává právo na pojmenování sportovního zaYízení 

(napY. O2 arena). Typy sponzorství lze dále rozd�lit na oficiální dodavatele, titulární 

sponzory, výhradní sponzory, generální sponzory, hlavní sponzory a Yadové 

sponzory, pYi
em� ka�dá kategorie má své specifické charakteristiky a úroveI 

finan
ní podpory (Kunz, 2018, s. 1353139). 

1.4 Role videoreklamy  

Videoreklama hraje v sou
asném reklamním mixu klí
ovou roli, a to nejen na digitálních 

platformách, ale i v tradi
ních médiích. Její význam spo
ívá v n�kolika klí
ových aspektech. 

PYedevaím je mimoYádn� ú
inná pro budování a posilování pov�domí o zna
ce, umo�Iuje 

prezentovat osobnost zna
ky, vytváYet emocionální spojení s diváky a zvyaovat 

zapamatovatelnost. Velkou výhodou videoreklamy je mo�nost detailn� vysv�tlit produkty 

a slu�by 
i demonstrovat hodnoty spole
nosti na pYíb�hu (Leskoot a Vyhánoková, 2019, 

s. 67). Videoreklama je vysoce efektivní pro upoutání pozornosti. S rostoucí popularitou 

videoobsahu se tento formát stává preferovaným zposobem konzumace informací pro 

mnoho spotYebitelo. PYedpokládá se, �e v roce 2027 budou lidé v�novat digitálnímu 

videoobsahu 204 minut denn�, zatímco klasické televizi pouze 121 minut (storyly.io, 2024). 

Videoreklama proto pYedstavuje vaestranný nástroj, který lze efektivn� vyu�ít napYí
 

roznými marketingovými kanály a platformami, co� z ní 
iní nepostradatelnou sou
ást 

moderní marketingové strategie. 

1.5 Out-Of-Home reklama 

Out-of-home (OOH) reklama je jedním z nejstaraích a stále efektivních zposobo, jak oslovit 

airokou veYejnost s cílem budování pov�domí zna
ky. Zahrnuje jakýkoli druh reklamy, který 

spotYebitelé vidí mimo svoj domov 3 od billboardo a plakáto pYes reklamy v dopravních 

prostYedcích, a� po digitální obrazovky v nákupních centrech 
i na sportovních stadionech. 

Tento formát má potenciál upoutat pozornost spotYebitelo, ale jeho efektivita závisí na 

mnoha faktorech. OOH reklama nabízí velký dosah, zejména v hust� osídlených m�stských 
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oblastech, a má tendenci mít dlouhotrvající efekt, proto�e se k ní spotYebitelé opakovan� 

vrací (Maaková, 2014). 

Je vaak dole�ité poznamenat, �e viditelnost OOH reklamy se zna
n� liaí v závislosti na 

umíst�ní, velikosti a typu reklamy. N�které billboardy mohou být velmi nápadné, zatímco 

jiné mohou být snadno pYehlédnuty. Yidi
i mají omezenou pozornost a 
asto se soustYedí 

primárn� na Yízení a dopravní situaci. Existuje také fenomén >reklamní slepoty<, kdy lidé 

v m�stském prostYedí mohou podv�dom� ignorovat reklamy kvoli jejich vaudypYítomnosti. 

Efektivita OOH reklamy závisí na mnoha faktorech, v
etn� umíst�ní, frekvence expozice 

a relevance obsahu pro cílové publikum. Digitální billboardy mohou být výrazn�jaí 

a pYitahovat více pozornosti ne� statické, ale toto mo�e pYedstavovat i bezpe
nostní riziko 

pro Yidi
e (Maaková, 2014). 

OOH reklama zahrnuje n�kolik hlavních formáto, které spole
n� tvoYí komplexní 

ekosystém. Nejb��n�jaím typem jsou billboardy, je� se vyskytují v rozných velikostech, od 

standardních billboardo pYes bigboardy a� po megaboardy. M�stský mobiliáY zahrnuje 

reklamní plochy integrované do m�stské infrastruktury jako citylighty, reklamní lavi
ky, 

a reklamní hodiny (bigmedia.cz, 2023). Dopravní reklama vyu�ívá vozidla veYejné dopravy, 

v
etn� autobuso, tramvají, metra a taxi. Digitální OOH (DOOH) pYedstavuje moderní pYístup 

s vyu�itím digitálních obrazovek pro dynamický obsah, co� zahrnuje digitální billboardy 

a obrazovky v nákupních centrech. Alternativní formáty rozaiYují mo�nosti o fasádní 

reklamy, reklamní vlajky, podlahovou grafiku a ambientní média. Speciální formáty typu 

letecká reklama nebo reklamní kola doplIují pestrou paletu OOH mo�ností. Ka�dý z t�chto 

typo nabízí jedine
né pYíle�itosti pro oslovení publika mimo domov a s roznými výhodami 

v závislosti na umíst�ní, velikosti a formátu (publicmediasolution.com, 2024). 
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2 MARKETINGOVÁ STRATEGIE VE SPORTOVNÍM PRoMYSLU 

Marketingová strategie je soubor synergických aktivit Yízených danou spole
ností, nebo 

ur
ité skupiny lidí, takovým zposobem, jaký zajiaeuje napln�ní stanovených cílo dané 

organizace. V marketingu se termín vztahuje k procedurálnímu rámci (konkrétní soubor 

proceso a kroko), které stanovují jak a za jakých podmínek lze stanovených cílo dosáhnout. 

Tyto kroky mohou také zahrnovat aktivity, je� spole
nosti pYijímají za 
áste
né neznalosti 

celé aíYe budoucích podmínek a okolností. Výsledná strategie sdru�uje jednotlivé kroky, 

procesy a dalaí aktivity do jednoho celku. S termínem strategie souvisí také strategické 

plánování. Toto plánování se prolíná vaemi strukturami spole
nosti. Zodpov�dné za n�j jsou 

vedoucí pozice managementu spole
nosti. Ten je zodpov�dný i za nastavení zmín�ných cílo. 

Pro strategické plánování jsou typické specifické cykly. Je mezi nimi plánování, analýzy, 

realizace a kontrola prob�hu. Vaechny tyto kroky by nebyly realizovatelné bez Yádného 

projektového plánování. Strategické plánování a strategie nejsou jednorázová aktivita. Jedná 

se o soustavnou 
innost s cílem neustálého odhalování nových mo�ností a pYíle�itostí 

na m�nící se posobení vlivo vn�jaího i vnitYního prostYedí (Horáková, 2003). 

2.1 Marketingové analýzy 

Dokladné zkoumání sportovního prostYedí zahrnuje analýzu sou
asných trendo, chování 

spotYebitelo a konkuren
ních sil. Pochopení t�chto aspekto je dole�ité pro identifikaci 

mo�ných pYíle�itostí a potenciálních hrozeb. Marketingové analýzy pomáhají organizacím 

pYizposobovat jejich strategie neustále se m�nící dynamice trhu (universidadeuropea.com, 

2024). 

2.2 Segmentace 

Rozd�lení trhu do jednotlivých skupin na základ� spole
né charakteristiky, konkrétních 

potYeb nebo chování umo�Iuje pYesn�jaí a efektivn�jaí plánování marketingových aktivit. 

Správná segmentace mo�e firmám napov�d�t, jaké inovace a jaké produktové novinky mají 

podpoYit v jakém období. Segmentace trhu také znamená >roz
lenit trh na homogenní 

podmno�iny spotYebitelo (zákazníko), na které je mo�né posobit vybranými marketingovými 

nástroji<. Hana Machková dále rozd�luje proces segmentace do tYí etap 3 výb�r vhodných 

kritérií pro segmentaci a jejich jednotlivou analýzu; stanovení správného cílového trhu 

a volbu segmenta
ní strategie (Machková, 2015, s. 90). 
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V rámci segmentu sportovního oble
ení se toto rozd�lení 
asto soustYedí na faktory, 

jako je typ aktivity, výkonnostní potYeby a preference �ivotního stylu. SpotYebitele 

sportovního oble
ení lze rozd�lit napYíklad podle jejich hlavní 
innosti typu b�h, jóga nebo 

týmové sporty, z nich� ka�dý vy�aduje specifické vlastnosti oble
ení jako prodyanost, 

pru�nost nebo odolnost. SpotYebitelé zam�Yující se na výkon mohou navíc upYednostIovat 

technické inovace, napYíklad tkaniny odvád�jící vlhkost nebo kompresní technologie, 

zatímco kupující orientovaní na �ivotní styl 
asto hledají stylové vzory vhodné pro b��né 

noaení mimo sportovní aktivity (Daniel C Funk., 2009, s. 59). 

2.3 Positioning 

Karlí
ek popisuje positioning jako >ur
itou tváY, kterou cht�jí marketéYi zna
ce vtisknout. 

Tato tváY by m�la být pYedevaím jedine
ná<. ZároveI je potYeba dbát na to, aby nedocházelo 

ke kopírování image konkuren
ních zna
ek (Karlí
ek, 2018, s. 18). 

Proces tvorby positioningu je u ka�dé zna
ky unikátní a osobitý, pYesto lze pYístup k jeho 

tvorb� zahrnout do n�kolika po sob� jdoucích kroko: 

- positioning vyu�ívající dimenzi >kvalita-cena<; 

- positioning zalo�ený na funk
ním u�itku; 

- positioning zalo�ený na emocionálním u�itku; 

- positioning stojící na sebevyjádYení; 

- positioning vyu�ívající místo povodu; 

- positioning vycházející z místa u�ití (Karlí
ek 2018, s. 18). 
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3 ZNA
KA A BUDOVÁNÍ ZNA
KY 

Zna
ku lze charakterizovat jako identitu spole
nosti, slu�by, produktu, ale i osoby. Odliauje 

se od ostatních díky svým funk
ním, vizuálním a emo
ním aspektom (Pastier, 2023, s. 536). 

Podle Pasteira by od sebe firma samotná, její produkty i komplex aktivit, je� daný subjekt 

definuje, nem�ly být od sebe odd�lovány, nýbr� by na n� m�lo být nahlí�eno komplexn�. 

Názvem, designem, logem / logotypypem, tonalitou / tone-of-voice , hodnotami i celkovou 

komunikací se firmy odliaují od svých konkurento. Díky tomu jsou lidé schopni na trhu 

konkrétní zna
ku rozpoznat (Aaker, 2009, s. 4). Zna
ka jako taková není komunikována 

pouze prostYednictvím celého mediamixu, ale také svými zam�stnanci. Proto by ji m�li 

zam�stnanci velmi dobYe pochopit a správn� ji reflektovat, ae u� marketingoví odborníci, 

zam�stnanci zákaznického servisu nebo prodejci na prodejn�. PYedání hodnoty zna
ky je 

klí
ové pro to, aby firma mohla rost a plnit své cíle. PYedávání hodnoty zna
ky by m�lo být 

podrobeno pravidelné revizi. Zna
ka prochází v 
ase evolucí. Ta se mo�e promítnout do 

úprav designu, loga i dalaích zmín�ných pilíYo. Nicmén� v�dy musí být v souladu 

s hodnotami spole
nosti (Ind, 2007, s. 9). 

3.1 Branding 

Budování zna
ky (nebo také branding) je strategický proces zam�Yený na formování vnímání 

spole
nosti 
i produktu / slu�by v o
ích veYejnosti. Jedná se o komplexní pYístup, jeho� cílem 

je vyvolání specifických emocí a asociací. Klí
ovým aspektem brandingu je vytvoYení 

zna
ky, je� rezonuje s lidmi na hlubaí úrovni. Cílem je vybudovat takovou identitu, ke které 

spotYebitelé nejen pYilnou, ale které si i vá�í natolik, �e se stávají jejími spontánními 

ambasadory. Tito nadaení zákazníci aíYí pozitivní zkuaenost se zna
kou, 
ím� pYitahují dalaí 

potenciální zákazníky. Spole
nosti prostYednictvím brandingu usilují o diferenciaci na 

pYepln�ném spole
ném trhu. Efektivní branding tak pYekra
uje hranice pouhé vizuální 

identity a zasahuje do vaech aspekto interakce mezi zna
kou a jejím publikem, od 

komunikace a� po zákaznickou zkuaenost (Malinic, 2019, s. 18).  

Klí
ové prvky brandingu zahrnují: 

- Positioning: definuje podstatu zna
ky a její postavení vo
i konkurenci v o
ích 

zákazníka. Zna
ky se musí soustYedit na potYeby a pYání zákazníko, aby mohly 

efektivn� reagovat. 
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- Storytelling: emocionáln� posobivé pYíb�hy zna
ek pYitahují pozornost lidí. Zna
ky 

se sna�í pYesv�d
it spotYebitele, �e jsou nedílnou sou
ástí jejich narativu.  

- Design: hraje zásadní roli v brandingu, jeliko� posobí na vizuální a hmatové vnímání. 

Pohled designéra je 
asto klí
ový pro vytvoYení smysluplné a trvalé identity zna
ky.  

- Cenová strategie: cena významn� ovlivIuje vnímání produktu. PYília nízká cena 

mo�e evokovat nízkou kvalitu, zatímco pYehnan� vysoká cena mo�e odradit 

potenciální zákazníky. Spole
nosti proto v�nují cenotvorb� zna
nou pozornost, aby 

produkt svou cenou odpovídal zamýalenému image (Healey, 2008, s. 9). 

Budování brandu je konstantní 
innost, jejím� cílem je pYedání hodnoty zna
ky cílovému 

publiku. Výsledkem je narostající pov�domí o zna
ce a stoupající loajalita zákazníko 

ke zna
ce. 

3.2 Hodnota zna
ky 

Na hodnotu zna
ky lze nahlí�et z rozných úhlo. Z pohledu zákazníka je hodnotou zna
ky 

pYidaná hodnota, kterou zna
ka pYináaí formou produktu nebo slu�by. Mana�eYi 

a marketingoví specialisté pro její sledování u�ívají metrik jako pov�domí o zna
ce, 

vnímaná kvalita, asociace a loajalita se zna
kou. Na hodnotu zna
ky lze dále pohlí�et 

finan
ní optikou. Ta odrá�í její finan
ní pYínos, který zna
ka pro firmu vytváYí a definuje tak 

její hodnotu na trhu. Aaker dále zmiIuje tYetí hodnotu: >soubor aktiv a pasiv spojených se 

jménem a symbolem zna
ky, které zvyaují nebo sni�ují hodnotu poskytovanou produktem 
i 

slu�bou firm� a/nebo zákazníkom této firmy< (Aaker, 2009, s. 4). 

3.2.1 Pov�domí o zna
ce 

Pov�domí o zna
ce pYedstavuje schopnost spotYebitelo rozpoznat a vybavit si konkrétní 

zna
ku v rozných situacích. Ae u� se jedná o její rozpoznání v momentu, kdy s ní 

spotYebitelé pYijdou pYímo do styku, nebo v okam�iku, který je zcela spontánní. Silné 

pov�domí o zna
ce je základem pro budování hodnoty zna
ky a ovlivIuje rozhodovací 

proces spotYebitelo pYi nákupu a výb�ru slu�eb 
i zbo�í (Aggarwal a Commuri, 2024, s. 12). 

N�které zna
ky jsou díky svému konstantnímu a dlouhodobému budování brandu znám�jaí 

ne� jiné. Aaker rozd�luje úroveI pov�domí do n�kolika bodo. První úrovní je neznalost 

zna
ky. To je moment, kdy si zákazník zna
ku nespojí s �ádnou hodnotou ani vizuálním 

prvkem, a to ani v pYípad�, kdy je mu tato hodnota pYedstavena. Typická mo�e být tato 

úroveI pro mladé zna
ky 
i zna
ky, jejich� aktivity do pro budování zna
ky nejsou 
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dostate
né. Dalaí úrovní je rozpoznání zna
ky. Oproti neznalosti je ji� zákazník schopen 

zna
ku rozpoznat, avaak pouze v pYíd�, je-li se zna
kou jakkoli konfrontován. Pov�domí 

o zna
ce, známé také pod metrikou Brand Recall, je znalost zna
ky bez pYímé konfrontace 

se zna
kou. Zákazník si ji vybaví defaultn� a intuitivn� si ji spojí s patYi
ným segmentem. 

Typicky to mo�e být v kontextu této práce sportovní oble
ení: Nike a Adidas. Dále lze zmínit 

napYíklad potravinové Yet�zce Albert, Kaufland, Billa aj. Poslední úrovní je dominance 

zna
ky. Jedná se o fenomén, kdy je zna
ka dominantní v konkrétním segmentu zbo�í 
i 

slu�by. Jako pYíklad lze zmínit síe wellness zaYízení Saunia (Aaker, 2009, s. 5). 

3.2.2 Loajalita ke zna
ce 

V�rnost vo
i zna
ce je pova�ována za jeden z prvko její identity a její maximalizace je 
asto 

jedním z nastavených cílo spole
nosti. Pokud je konzument oddaný ur
ité zna
ce a preferuje 

její výrobky navzdory konkuren
ním alternativám srovnatelné kvality, poté tento brand 

disponuje zna
nou tr�ní silou. Jako pYíklad lze uvést technologickou spole
nost Apple a její 

produkty. Zákazníci Apple si 
asto její produkty vybírají i navzdory technologické pYevaze 

konkurento. Tato v�rnost indikuje, s jakou pravd�podobností spotYebitel pYejde ke 

konkuren
nímu Yeaení, pYedevaím v situacích, kdy dojde k navýaení cen. Podle Aakera 

rozliaujeme p�t stupIo v�rnosti zákazníko. První kategorií jsou neloajální nakupující, pro 

n�� je brand irelevantní a pYi nákupu nehraje významnou roli. Takoví nakupující preferují 

nákup, který co nejlépe vyhovuje jejich potYebám z hlediska komfortu, ceny 
i jakosti. 

Druhou skupinu tvoYí zákazníci, kteYí produkty dané zna
ky b��n� nakupují. Jsou to lidé, 

kteYí nemají pYímou motivaci výb�r zna
ky m�nit, konkurence má vaak vyaaí aanci je 

pYilákat inovativními vlastnostmi 
i lepaí cenou. TYetí úroveI pYedstavují spokojení 

zákazníci, pro n�� by zm�na zna
ky znamenala ur
ité >nepohodlí< 3 vyaaí cena, potYeba 

vyaaí 
asové alokace pro nákup produktu aj. 
tvrtou kategorií jsou tzv. pYátelé zna
ky, ti k ní 

chovají náklonnost a jen výjime
n� je n�co pYim�je k pYechodu ke konkurenci 3 zna
ka 

velmi siln� rezonuje s jejich hodnotami a kvalitami a naplIuje jejich o
ekávání. PYíkladem 

takových zna
ek mohou být produkty sportovního oble
ení Nike a Adidas. Poslední skupinu 

tvoYí naprosto oddaní klienti, kteYí jsou pyaní na to, �e mohou vyu�ívat produkty 
i slu�by 

dané zna
ky, ae u� z dovodu funk
nosti nebo proto, �e pYes ni vyjadYují svou identitu. 

PYíkladem mohou být ji� zmín�ní zákazníci spole
nosti Apple (Aaker, 2009, s. 5). 
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3.2.3 Asociace spojené se zna
kou a její kvalita 

Kevin Lane Keller klade velký doraz na vytváYení silných, pozitivních a unikátních asociací 

spojených se zna
kou v myslích spotYebitelo. Tyto asociace jsou klí
ové pro budování 

hodnoty zna
ky a výrazn� posilují zákaznickou loajalitu ke zna
ce. Asociace lze rozd�lit 

do n�kolika kategorií: 

a) Pov�domí o zna
ce: schopnost spotYebitelo rozpoznat a vybavit si zna
ku je prvním 

krokem k vytvoYení asociací. Keller tvrdí, �e silné pov�domí o zna
ce je základem 

pro budování dalaích asociací.  

b) Atributy zna
ky: jedná se o rysy zna
ky, její hodnoty, mise a vize. Ty se dále 

prolínají s produktem 
i slu�bou pYímo ve form� designu, technologického 

zpracování aj., pYípadn� nepYímo 3 napYíklad cenou.  

c) Postoje ke zna
ce: celkové hodnocení zna
ky spotYebitelem, které 
asto tvoYí 

základ spotYebitelského chování.  

d) Osobnost zna
ky: lidské charakteristiky nebo rysy, které jsou pYisuzovány zna
ce. 

Tzv. archetypu zna
ky je v�nován prostor v dalaí podkapitole.  

Tyto asociace by m�ly být konzistentní napYí
 vaemi body kontaktu se zna
kou, aby 

vytváYely koherentní obraz v mysli spotYebitele. Silné a pozitivní asociace vedou k vyaaí 

loajalit� zákazníko, lepaí odezv� na marketingové aktivity a potenciáln� i k vyaaí ochot� 

platit prémiové ceny. PYíkladem budování asociací je zna
ka Nike. Zna
ka vytvoYila silné 

asociace s atletickým výkonem, inovacemi a pYekonáváním osobních limito. Tyto asociace 

jsou konzistentn� komunikovány pYes produktový design, reklamy s vrcholovými sportovci 

a slogany jako >Just Do It<, co� vytváYí komplexní a silnou identitu zna
ky v myslích 

spotYebitelo (Keller, 2022, s. 8332). 

3.2.4 Archetypy zna
ky 

V sou
asné éYe je trh pYesycen produkty, pYi
em� nabídka velmi 
asto zna
n� pYevyauje 

poptávku. Vzhledem k tomu, �e mnoho výrobko se od sebe pYília svými vlastnosti 

neodliauje, spole
nosti musí hledat zposoby, jak se diferencovat od konkurence. Tato 

diferenciace mo�e být dosa�ena dv�ma hlavními cestami: bu� sní�ením ceny, nebo 

posílením identity zna
ky. Pro zvýrazn�ní jedine
nosti zna
ky se jako ú
inný nástroj nabízí 

vyu�ití archetypo. Pokud je archetyp podniku jasn� definován a zna
ka dosledn� 

komunikuje v souladu s ur
itým archetypálním vzorem, usnadIuje to spotYebitelom 
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vytvoYení asociace mezi zna
kou a daným archetypem. Daný archetyp musí navazovat na 

hodnoty zna
ky a m�l by reflektovat její mise a vize. Proces usazení archetypu napomáhá 

jasn�jaímu vymezení se vo
i ostatním hrá
om na trhu. Implementace archetypálního 

pYístupu tak mo�e významn� pYisp�t k budování silné a rozpoznatelné identity zna
ky, co� 

v kone
ném dosledku vede k lepaímu postavení na pYepln�ném trhu a snadn�jaímu rozliaení 

v o
ích zákazníko (Myaák, Rostecký, 2016). Vyu�ití archetypo mo�e být pro spole
nosti 

klí
ové nejen pYi formování identity zna
ky, ale také pYi ovlivIování jejího vnímání 

veYejností. Lidská tendence antropomorfizovat2 ne�ivé objekty hraje významnou roli v tom, 

jak si spotYebitelé utváYí pYedstavu o charakteru zna
ky. Tento pYirozený sklon 

k personifikaci umo�Iuje zákazníkom lépe uchopit a interpretovat podstatu dané zna
ky, 


ím� si vytváYí jasn�jaí obraz o jejích atributech a o
ekávaném chování. Archetypy tak slou�í 

jako most mezi abstraktním konceptem zna
ky a konkrétními lidskými vlastnostmi, co� 

usnadIuje vytvoYení emocionálního spojení mezi zna
kou a jejím publikem (Pastier, 2023, 

s. 58). Konkrétní archetypy jsou definovány rozn�, jejich povahy jsou vaak toto�né. Cahlík 

definuje jednotlivé archetypy následovn�: 

a) Vodce: tento archetyp zt�lesIuje autoritu a vedení. Zna
ky v této kategorii nabízí 

zákazníkom vizi lepaí budoucnosti. SpotYebitelé k nim 
asto chovají respekt. 

b) Tvorce: pYedstavuje originalitu a kreativitu. Zna
ky tohoto typu se t�aí z procesu 

tvorby i výsledku. Vyu�ívají moderní technologie k budování lepaího sv�ta, vynikají 

inovativním pYístupem a vizionáYstvím. 

c) NeviIátko: symbolizuje touhu po harmonii a at�stí. Zt�lesIuje prostý, radostný 

�ivot, 
istotu a dov�Yivost, co� mo�e n�kdy posobit a� naivn�. 

d) Objevitel: charakterizuje ho láska ke svobod� a samostatnosti. Tou�í po nových 

zá�itcích a poznání. Zna
ky tohoto typu jsou ambiciózní a inovativní, realizují se 

pYes objevování. 

e) Mudrc: neustále pátrá po nových informacích a znalostech. Sna�í se odhalit pravdu 

a sdílet ji pro zlepaení sv�ta. 

f) Rebel: rád pYekra
uje hranice a tou�í po zm�n�. Vyzdvihuje kontroverzní témata 

a klade doraz na riskování a odklon od konvencí. 

 
2 Antropomorfizace je termín, který lze vystihnout následovn�: >(pYetváYet na lidské) je verbální 
innost, pYi 

ní� se ne�ivým objektom nebo zvíYatom pYisuzují lidské vlastnosti nebo chování. Tento koncept se 
asto objevuje 

v literatuYe, um�ní, kultuYe a popularizované psychologii< (Goong.com, 2024). 
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g) Hrdina: vyzna
uje se odhodláním a cílev�domostí. 
asto zam�Iován s archetypem 

vodce. Zna
ky tohoto typu slibují kvalitu a pozitivní zm�nu ve sv�t�. 

h) Kouzelník: specializuje se na vytváYení transformací a pln�ní sno zákazníko pomocí 

pozoruhodných dovedností. Usiluje o vytvoYení neoby
ejných, vzruaujících 

momento s trvalým dopadem. 

i) Klaun: tento archetyp si u�ívá �ivot naplno a baví ostatní. Tou�í po pozornosti 

a sna�í se vyvolat úsm�v na tváYích lidí. 

j) Kluk od vedle: reprezentuje skromnost, nezávislost, poctivost a spolehlivost. 

Zna
ky tohoto typu nejsou obvykle výstYední, ale sna�í se vytváYet pocit rovnosti 

a sounále�itosti mezi vaemi. 

k) Milenec: soustYedí se na lásku a vztahy. Tyto zna
ky se sna�í pot�ait smysly 

zákazníko a vyvolat v nich emoce. 

l) Pe
ovatel: vyzna
uje se pé
í o druhé a dobrosrde
ností. V�dy pYipraven pomoci, 

kdy� je tYeba. Zna
ky tohoto typu vyzaYují altruismus a dobro
innost (Cahlík, 

jsemnaznacky.cz, 2024). 
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4 METODIKA VÝZKUMU, CÍL PRÁCE A VÝZKUMNÝ ZÁM�R 

4.1 Cíl práce, výzkumný zám�r 

Cílem této práce je analyzovat a porovnat dv� marketingové kampan� dvou pYedních 

konkuren
ních sportovních zna
ek 3 Nike a Adidas, a to b�hem roku 2024 a z hlediska jejich 

strategických a hodnotových aspekto v komunikaci.  

4.2 Výzkumné otázky 

VO1: Jaký je hlavní rozdíl v hodnotové komunikaci mezi kampan�mi >Winning Isn't for 

Everyone< a >You Got This< v roce 2024?  

VO2: Jak kampan� t�chto zna
ek ovlivIují postoje vybraných cílových skupin? 

VO3: Jaké jsou hlavní zjiat�ní pro lokalizaci komunikace cílené na �eny? 

4.3 Metodika výzkumu 

4.3.1 Komparativní obsahová analýza 

Komparativní analýza identifikuje klí
ová sd�lení a hodnoty, na nich� komunikace zna
ek 

Nike a Adidas stojí. Zam�Yuje se na textový obsah i vizuální prvky. Cílem je poskytnout 

dostate
ný prostor pro hloubkovou analýzu obou kampaní. Struktura analýzy je následující: 

 pYedstavení analyzovaných spole
ností; 

 pYedstavení kampaní a jejich atributo; 

 kreativní uchopení kampaní (statický KV3, OOH a video formát); 

 shrnutí a hlavní zjiat�ní. 

4.3.2 Focus Group 

Pro hloubkovou analýzu dopadu kampaní na rozné segmenty populace bude realizován 

kvalitativní typ výzkumu 3 skupinové rozhovory: Focus Group. Ty budou realizovány se 

dv�ma skupinami respondento: 

 aktivní sportovci, kteYí se nev�nují vrcholovému sportu; 

 
3 Statický KV 3 statický klí
ový vizuál je kreativa slo�ená z grafických prvko a texto. Je hlavním sd�lením 
dané komunikace.  
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 marketingoví specialisté, lidé s vysokoakolským vzd�láním �ivící se 

marketingovými komunikacemi. 

 Tato metoda výzkumu umo�ní získat kvalitativní informace o více osobních 

emocionálních reakcích respondento na kampan�. Metoda je zvolena pro hlubaí pochopení 

postojo a hodnotových preferencí jednotlivých skupin. 
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5 PYEDSTAVENÍ SPOLE
NOSTÍ NIKE A ADIDAS 

Tato kapitola je úvodem do komparativní analýzy kampaní >Winning Isn't for Everyone< 

zna
ky Nike (dále také kampaI Nike) a >You Got This< zna
ky Adidas (dále také kampaI 

Adidas). Tato kombinace zna
ek a jejich kampaní pYináaí aktuální pYíle�itost pro 

marketingový výzkum z více dovodo. Za kampan�mi stojí dv� dominantní zna
ky ze 

stejného segmentu sportovního oble
ení a vybavení, je� dlouhodob� soupeYí o vedoucí 

pozici na trhu. Nike s globálním obratem 51,36 miliard USD za fiskální rok 2024 

(statista.com, 2024) a Adidas s obratem 24,7 miliard USD (reuters.com, 2024) reprezentují 

api
ku v odv�tví. Dalaím dovodem výb�ru je jejich rozdílný pYístup ke komunika
ní 

strategii. 

5.1.1 Nike logotyp 

Spole
nost Nike byla zalo�ena v roce 1964, povodn� jako spole
nost nazývaná Blue Ribbon 

Sports (thestreet.com, 2024). Zalo�ili ji Phil Knight a Bill Bowerman. V roce 1971 se 

spole
nost pYejmenovala na dnes etablovaný Nike. S touto prom�nou pYedstavil Nike také 

své ikonické logo >Swoosh<, navr�ené Carolyn Davidson za pouhých 35 USD. Logo 

symbolizuje kYídlo Yecké bohyn� Niké a pYedstavuje pohyb a rychlost. Slogan >Just Do It< 

byl zaveden v roce 1988. Nike se stal globální zna
kou díky inovativním produktom 

reagujícím na potYeby trhu a své dlouhodobé a konzistentní strategii, která zahrnuje 

spolupráci s vrcholovými sportovci (1000logos.net, 2024). 

 

Obrázek 1 vývoj logotypu zna
ky Nike 

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

Misí spole
nosti Nike je >pYináaet inspiraci a inovaci ka�dému atletovi na sv�t�<. V rámci 

dodatku Nike doplIuje: >pokud máte t�lo, jste atlet< (businessmodelanalyst.com, 2024). 

Její vize spo
ívá v udr�ení rostu a inovativního pYístupu. Spole
nost klade doraz na 

technologické inovace i na vytváYení produkto, které podporují výkon a komfort sportovco 

vaech úrovní (bstrategyhub.com, 2024). 

5.1.3 Positioning zna
ky Nike 

Positioning zna
ky Nike je zalo�en na kombinaci produkce zbo�í vysoké kvality, 

inovativního designu a emocionálního spojení se spotYebiteli. Zna
ka Nike je prezentována 

jako prémiová zna
ka, která nabízí api
kové produkty pro sportovce vaech úrovní. Klí
ovým 

prvkem positioningu je asociace s elitními sportovci a týmy, co� posiluje image zna
ky jako 

symbolu excelence a úsp�chu. Marketingové kampan� 
asto vyu�ívají provokativní 

a inspirativní narativy. Tento pYístup pomáhá udr�et vedoucí pozici na trhu a prémiovou 

cenovou politiku, pYi
em� zároveI oslovuje airoké spektrum zákazníko 3 od profesionálních 

sportovco po b��né spotYebitele (empathymarketing.com, 2024). 

5.1.4 Cílová skupina zna
ky Nike 

Nike se primárn� soustYedí na v�kovou skupinu 15340 let, ta tvoYí jádro její zákaznické báze. 

Takto airoce definovaná v�ková skupina zahrnuje mladé dosp�lé, kteYí jsou nejvíce aktivní 

a v�nují se airokému spektru sportovních aktivit. Sekundární cílovou skupinou jsou lidé ve 

v�ku 41345 let, kteYí si stále udr�ují aktivní �ivotní styl (start.io, 2024). Nike dále projevuje 

rostoucí zájem o generaci Gen Z4, 
ím� si buduje loajalitu budoucí generace spotYebitelo 

(lattery.org, 2024). 

Jednotlivá pohlaví oslovuje Nike rovnom�rn�, pYi
em� v posledních letech je patrný 

zvýaený doraz na segment v�novaný �enám. Toto rozaíYení zam�Yení odrá�í rostoucí trend 

�en aktivn� se zapojujících do sportu a fitness aktivit (businessmodelanalyst.com, 2024). 

Zna
ka se primárn� orientuje na stYední a� vyaaí pYíjmové skupiny, tedy na spotYebitele 

s dostate
ným disponibilním pYíjmem, kteYí jsou ochotni investovat do kvalitního 

sportovního vybavení a oble
ení (lattery.org, 2024). 

 
4 Generace Z zahrnuje lidi narozené pYibli�n� mezi roky 1997 a 2012, kteYí vyrostali v digitálním prostYedí s 
pYístupem k internetu, chytrým telefonom a sociálním médiím. Jsou technologicky zdatní, sociáln� uv�dom�lí 
a kladou doraz na autenticitu, roznorodost a rovnost. Tato generace preferuje flexibilitu, smysluplnost práce a 
aktivn� se anga�uje v otázkách jako klimatické zm�ny 
i lidská práva (pewresearch.org, 2019). 
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Geograficky Nike operuje globáln�, jako hlavní trhy lze ozna
it Severní Ameriku, 

Západní Evropu a 
ínu (lattery.org, 2024). ZároveI vaak projevuje zvýaený zájem o rostoucí 

trhy v Latinské Americe, jihovýchodní Asii a Africe, co� odrá�í strategii expanze na nové, 

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

Z psychografického hlediska Nike cílí pYedevaím na sportovní nadaence, aktivní 

sportovce a fitness nadaence (sprintzeal.com, 2024). Cílí také na lidi se zájmem o zdravý 

�ivotní styl a módn� orientované spotYebitele. Do cílové skupiny lze dále zaYadit osoby 

vyznávající aktuální trendy, jako je napYíklad Athleisure5 (lattery.org, 2024).  

Behavioráln� se Nike zam�Yuje na sout��ivé jedince a aspirující vít�ze, kteYí se 

ztoto�Iují s firemní filozofií pYekonávání limito (lattery.org, 2024). Zna
ka také klade doraz 

na budování loajality zákazníko a cílí na u�ivatele sportovních a fitness aplikací, 
ím� 

propojuje své produkty s digitálním sv�tem sportu (start.io, 2024). Toto komplexní rozd�lení 

cílové skupiny umo�Iuje Nike efektivn� oslovovat airoké spektrum spotYebitelo pYi 

zachování jasného zam�Yení na klí
ové segmenty, co� pYispívá k udr�ení pozice lídra na trhu 

sportovního zbo�í (sprintzeal.com, 2024). 

 

Obrázek 2 Kdo je cílovou skupinou zna
ky Nike? 

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024) 

 
5 Athleisure je moderní módní trend, který spojuje prvky sportovního oble
ení s ka�dodenním a 

volno
asovým oble
ením. Kombinuje pohodlí a funk
nost sportovního oble
ení s elegancí a vaestranností 

b��ného oble
ení, co� umo�Iuje plynulý a pohodlný pYechod mezi roznými aktivitami b�hem dne 

(geekworld.cz, 2024). 
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Obrázek 3 segmentace cílového trhu zna
ky Nike 

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024) 

5.2 Adidas 

5.2.1 Adidas logotyp 

Adidas vznikl v roce 1949 z firmy >Gebrüder Dassler Schuhfabrik<, zalo�ené bratry 

Dasslerovými v roce 1924. Název Adidas pochází ze jména zakladatele Adolfa >Adi< 

Dasslera. Logo se vyvíjelo od komplexního designu s textem a obrázkem boty pYes ikonické 

tYi pruhy a� po sou
asné minimalistické logo. Zna
ka pou�ívá rozné symboly pro své 

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

 

Obrázek 4 Vývoj logotypu zna
ky Adidas 

(zdroj: logolook.com, 2024) 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 39 

 

5.2.2 Adidas: mise a vize 

Mise spole
nosti je >být nejlepaí sportovní zna
kou na sv�t�< s dorazem na udr�itelnost 

a inovace. Vize Adidas zní: >ProstYednictvím sportu máme sílu m�nit �ivoty<. Tato vize 

pYesahuje tradi
ní obchodní cíle a dává si ambice pro naplIování spole
enské odpov�dnosti. 

Dalaím cílem je rozaiYovat hranice lidských mo�ností, spojovat a integrovat lidi mezi sebou 

prostYednictvím sportu a v neposlední Yad� vytváYet udr�iteln�jaí sv�t (report.adidas-

group.com, 2021). Také Adidas musí dr�et krok s konkurencí a odpovídat na nejnov�jaí 

po�adavky trhu. Proto se zam�Yuje na vývoj technologicky pokro
ilých produkto, napYíklad 

technologie >Boost< pro b��eckou obuv. Téma udr�itelnosti se Adidas sna�í promítnout také 

do samotné výroby (weavabel.com, 2025).  

5.2.3 Positioning zna
ky Adidas 

Je zalo�en na n�kolika klí
ových pilíYích. Adidas se prezentuje jako prémiová sportovní 

zna
ka kombinující výkon, styl a inovace. Klade doraz na vývoj technologicky pokro
ilých 

produkto pro zlepaení výkonu sportovco. Zna
ka nabízí vaestrannost produkto pro rozné 

sporty a propojuje funk
nost s módním designem. Opírá svoj positioning také 

o spole
enskou odpov�dnost a buduje si tím image zna
ky zam�Yené na udr�itelnost. 

ZdorazIuje schopnost sportu inspirovat a m�nit �ivoty. Svým globálním dosahem 

a významným podílem na trhu Adidas usiluje o vytvoYení silné inovativní pozice v myslích 

spotYebitelo. ZároveI buduje pozici inovativní, stylové a výkonné sportovní zna
ky se 

závazkem k udr�itelnost (heartofcodes.com, 2018). 

5.2.4 Cílová skupina zna
ky Adidas 

Adidas je (stejn� jako Nike) globální zna
kou s pYítomností po celém sv�t�. Adidas cílí na 

airokou akálu zákazníko napYí
 roznými sociodemografickými kategoriemi. Hlavní cílovou 

skupinou jsou lidé ve v�ku 20335 let. Nezanedbává vaak ani teenagery (13319 let) a dosp�lé 

(35365 let). Adidas dále nabízí produkty pro d�ti a batolata, 
ím� pokrývá tém�Y celé v�kové 

spektrum (start.io, 2022). 

Z hlediska pohlaví je cílová skupina firmy Adidas mírn� naklon�na mu�om. V poslední 

dob� zna
ka pracuje na zvýaení podílu zákaznické báze �en. Z hlediska pYíjmu Adidas 

primárn� cílí na stYední a� vyaaí pYíjmové skupiny, sekundárn� na zákazníky s ni�aími pYíjmy 

(businessmodelanalyst.com, 2024).  
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Z psychografického hlediska se Adidas primárn� zam�Yuje na profesionální i rekrea
ní 

sportovce, tedy osoby pravideln� zapojené do fitness aktivit s cílem zlepaování fyzické 

kondice a výkonnosti (sprintzeal.com, 2024). Dole�itou sou
ástí cílové skupiny jsou také 

lidé orientovaní na zdravý �ivotní styl, kteYí kladou doraz na pohyb, vyvá�enou stravu 

a celkovou t�lesnou i duaevní pohodu. Krom� toho Adidas oslovuje zákazníky se zájmem 

o módní trendy, kteYí oceIují kombinaci funk
ního sportovního designu s prvky moderního 

streetwearu a volno
asového stylu. Geograficky má Adidas nejv�taí podíl na trhu 

v regionech: Evropa, StYední východ a Afrika (businessmodelanalyst.com, 2024). 

 

Obrázek 5 Kdo je cílovou skupinou zna
ky Adidas? 

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024) 

 

Obrázek 6 Segmentace cílového trhu zna
ky Nike 

(zdroj: businessmodelanalyst.com, 2024) 
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6 MARKETINGOVÉ KAMPAN�  

Tato kapitola se v�nuje detailnímu rozboru kampaní Nike a Adidas, jejich kreativnímu 

uchopení a promítnutí designu do konkrétních rozmíst�ní. Na tuto kapitolu dále navazuje 

celkové shrnutí a vyta�ení hlavních klí
ových bodl a získaných poznatko. 

Volba marketingových kampaní spole
ností Nike a Adidas pro komparativní analýzu 

vychází z jejich výjime
né relevance v kontextu sou
asného sportovního marketingu 

a spole
enských trendo. Ob� kampan� byly spuat�ny v období roku 2024, které zahrnuje 

významné sportovní události jako letní olympijské hry v PaYí�i, mistrovství Evropy ve 

fotbale (Euro 2024) a Copa America. Toto na
asování není náhodné 3 reflektuje strategické 

zam�Yení obou zna
ek na maximalizaci dopadu svých sd�lení v dob� zvýaené pozornosti 

veYejnosti ke sportu (creativeboom.com, 2024). 

 Dalaí dovody pro výb�r t�chto kampaní jsou jejich diametráln� odliané pYístupy 

k motivaci sportovco a spotYebitelo. Tyto pYístupy odrá�í rozdílné hodnotové ukotvení obou 

zna
ek. Zatímco Nike ve své kampani vyu�ívá provokativní a elitáYský narativ 

(about.nike.com, 2024), Adidas volí inkluzivní a podporující tón. Nike se prostYednictvím 

kontroverzního sd�lení sna�í posílit image prémiové zna
ky pro ambiciózní jedince 

(sneaker.de, 2024), zatímco Adidas cílen� buduje image pYístupného partnera pro sportovce 

vaech úrovní. Tyto rozdíly umo�Iují zkoumat, jak rozné komunika
ní strategie ovlivIují 

vnímání zna
ky a anga�ovanost cílové skupiny (marketingreport.one, 2024). Cílem analýzy 

je dále odhalení reakcí rozných cílových skupin a vyvolání diskuse na téma mentálního 

zdraví ve sportu a tlaku na výkon. Výsledky z analýzy slou�í jako podklad pro návrh 

konkrétní komunikace lokalizované pro 
eský trh. 

6.1 Atributy kampaní 

Cílem této kapitoly je detailní prozkoumání základních hodnotových pilíYo obou kampaní 

a jejich vzájemné porovnání.  

6.1.1 Nike: >Winning isn9t for everyone< 

KampaI Nike byla spuat�na 19. 
ervence 2024. Její na
asování bylo plánováno strategicky 

tak, aby pYedcházelo letním olympijským hrám v PaYí�i v roce 2024 (about.nike.com, 2024). 

Za tvorbou marketingové komunika
ní kampan� stojí renomovaná americká reklamní 

agentura Wieden & Kennedy Portland.  
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KampaI pYedstavuje významný milník v marketingové strategii Nike. Pro kampaI 

byl definován specifický grafický styl. Dále se vyzna
uje posobivým videoklipem 

nadabovaným uznávaným hollywoodským hercem Willemem Dafoe a ú
astí sportovních 

legend, jako jsou basketbaloví hrá
i Kobe Bryant a LeBron James nebo tenistka Serena 

Williams (Sookio.com, 2024). Hlavním cílem kampan� je redefinovat význam vít�zného 

myalení pro novou generaci sportovco a fanouako. KampaI zdorazIuje, �e touha po vít�zství 

je pYirozená a legitimní, a sna�í se inspirovat diváky myalenkou, �e ka�dý mo�e být vít�zem, 

pokud má dostate
nou voli a odhodlání (wkams.com, 2024). 

Klí
ovým aspektem kampan� je zam�Yení na odhodlání, ob�tavost a váaeI, které jsou 

nezbytné pro dosa�ení vrcholu ve sportu. Toto poselství je posíleno prostYednictvím pYíb�ho 

dvou pozoruhodných sportovkyI. První z nich je boxerka Cindy Ngamby pocházející 

z afrického Kamerunu. PYíkladem druhé sportovkyn� je íránská taekwondistka Kimii 

Alizadeh, která zm�nila svou národnost, aby mohla pokra
ovat ve své sportovní kariéYe. 

Tyto pYíb�hy slou�í jako silné pYíklady neúnavného úsilí a odhodlání, je� Nike oslavuje 

(wkams.com, 2024). 

KampaI Nike 2024 v kontextu staraích kampaní:  

- Ikonická kampaI >Just Do It< z roku 1988 i mírn� kontroverzní >Horror, Why 

Sport?< z roku 2000 se svou odvahou a provokací blí�í >Winning Isn't for Everyone<.  

- Zatímco kampan� jako >Find Your Greatness< (2012) a >Equality< (2017) byly mén� 

kontroverzní, ale pYesto úsp�ané, tak se sou
asná kampaI vrací k více vyzývavému 

tónu (Forbes, 2024). 

- PYesto�e >Winning Isn't for Everyone< vyvolává rozporuplné reakce, lze ji pova�ovat 

za velmi úsp�anou, zejména díky jejímu potenciálu vytváYet prostor pro diskusi 

a pomoci tak zásahu za hranicemi digitálního prostYedí (advertisingweek.com, 2024). 

Myalenkou kampan� bylo pYedefinovat narativ kolem vít�zství a oslavit neúnavné 

úsilí elitních sportovco o vít�zství.  
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Cíl kampan�: 

1. Vyzdvihnout neochv�jnou odhodlanost a sout��ivého ducha nezbytného pro úsp�ch 

ve sportu. 

2. Zdoraznit, �e touha po vít�zství není n�co, za co by se m�lo omlouvat, ale spíae zdroj 

inspirace pro vaechny sportovce. 

3. Obnovit pov�st Nike jako�to zna
ky, která se nebojí vystoupit z Yady a vrátit se 

k základním hodnotám, je� oslavují sportovní excelenci. 

Vizí kampan� bylo zm�nit veYejné postoje ke konkurenci ve sportu a ambicím. Práv� 

tyto vlastnosti d�lají sportovce velkými. Nike se sna�í inspirovat lidi ze vaech oblastí �ivota, 

aby pYijali svého sout��ivého ducha a následovali své sny. 

Mise kampan� byla v souladu s dlouhodobou filozofií Nike: >Pokud máte t�lo, jste 

sportovec<. Tento inkluzivní pYístup m�l ukázat, �e ka�dý mo�e být vít�zem, pokud je 

ochoten ud�lat to, co je potYeba. PYedstavením roznorodé sestavy elitních sportovco 

sdílejících své osobní motivace k vít�zství Nike demonstrovala, �e cesta za excelencí je 

dostupná vaem (about.nike.com, 2024). 

6.1.2 Adidas: >You Got This< 

Adidas v únoru 2024 zahájil významnou globální marketingovou kampaI s názvem >You 

Got This<. Ta pYedstavuje inovativní pYístup ke komunikaci sportovního oble
ení a podpory 

sportovco. Tato kampaI, vytvoYená agenturou TBWA\NEBOKO, se zam�Yuje na Yeaení 

problému negativního tlaku ve sportu a poskytuje podporu sportovcom vaech úrovní 3 od 

amatéro a� po profesionály. Klí
ovým poselstvím kampan� je povzbuzující fráze >You Got 

This< (To zvládnea), která má motivovat sportovce k pYekonávání pYeká�ek a dosahování 

jejich osobního potenciálu (Adidas-group.com, 2024). 

KampaI Adidas 2024 v kontextu staraích kampaní:  

- >Runners. Yeah, We're Different< (1998) 3 tato kampaI byla zam�Yena na b��ce 

a jejich unikátnost i odlianost oproti ostatním sportovcom 

(thisisnotadvertising.wordpress.com, 2012).  

- >Impossible Is Nothing< (2004) 3 ikonická kampaI, která se stala dlouhodobým 

sloganem zna
ky (approval.studio, 2020). 
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- >All In< (2011) nejv�taí marketingová kampaI v historii zna
ky do té doby 

(prnewswire.com, 2011).  

- >Your Future Is Not Mine< (2016) zam�Yená na mladaí generaci a její jedine
nou 

budoucnost (nssmag.com, 2016).  

- >You Got This< se výrazn�ji zam�Yuje na psychologickou stránku sportu a oslovuje 

airaí cílovou skupinu. KampaI je sou
ástí tYíletého strategického plánu na 

znovuustavení firmy Adidas jako pYední sv�tové sportovní zna
ky, co� nazna
uje 

dlouhodob�jaí a komplexn�jaí pYístup k budování zna
ky (gingermediagroup.com, 

2023). 

Zpravodajský web o médiích, marketingu a reklam� Mediaguru dále poukazuje na 

v�decký základ kampan�, jen� je jejím významným základem. Adidas pYi pYíprav� kampan� 

spolupracoval s neurov�dci, aby lépe pochopil, jak sportovci zvládají tlak, a mohl poskytnout 

praktické rady pro jeho pYekonávání. Tato spolupráce dodává kampani nový rozm�r 

a zvyauje její dov�ryhodnost. KampaI odstartovala poutavým filmem, který vzdává hold 

schopnosti sportovco vyrovnávat se s tlakem. Ve filmu ú
inkují známí sportovci jako 

profesionální hrá
 amerického fotbalu Pat Mahomes, profesionální fotbalisté Trinity 

Rodmanová a Lionel Messi a dalaí, pYi
em� hudební podkres tvoYí ikonická píseI >Under 

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

KampaI Adidas >You Got This< se odliauje od kampan� Nike >Winning isn9t for 

Everyone< tím, �e se zam�Yuje na pozitivní podporu a pYekonávání osobních pYeká�ek, spíae 

ne� na elitní mentalitu vít�zství. Tento pYístup odrá�í snahu firmy Adidas oslovit airaí 

publikum a zdoraznit inkluzivitu ve sportu. KampaI tedy pYedstavuje významný posun 

v marketingové strategii Adidas kombinující emocionální apel s v�deckým pYístupem 

a dlouhodobou vizí pro budoucnost zna
ky v globálním sportovním promyslu 

(gingermediagroup.com, 2023). 

 

Myalenka kampan�? KampaI >You Got This< je zalo�ena na myalence, �e negativní 

tlak mo�e naruait radost ze sportu a ovlivnit výkon sportovco na vaech úrovních. Adidas 

chce pomoci sportovcom pYekonat tento tlak a vrátit se k povodní radosti ze sportu a pomoci 

tím k motivaci sportovat udr�iteln� a konzistentn� (mediabiref.com, 2024). 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 45 

 

Cíl kampan�: hlavním cílem je pomoci sportovcom vaech úrovní pYekonat negativní 

tlak a stres spojený se sportem. KampaI se sna�í podpoYit sportovce jednoduchým, ale 

ú
inným poselstvím: >You Got This<. Toto poselství je samotným názvem kampan�. 

Vize kampan�: Adidas usiluje o znovuustavení své pozice jako nejlepaí sportovní 

zna
ky na sv�t�. KampaI je sou
ástí tYíletého plánu, který má za cíl inspirovat novou vlnu 

sportovco po celém sv�t� a pomoci jim konfrontovat univerzální bariéru 3 tlak (Adidas-

group.com, 2024),  

Mise kampan�: misí kampan� je vrátit radost do sportu a pomoci sportovcom 

aktivovat >backyard mindset< (mentalitu domácího hYiat�), která pYesouvá jejich pozornost 

od negativního tlaku k radosti z jejich individuálního sportu. Adidas se sna�í poskytnout 

nástroje a techniky, je� pomohou sportovcom vaech úrovní zvládat tlak a dosahovat svých 

mo�ností ve sportu (marketing-interactive.com, 2024). 

6.2 Kreativní Yeaení kampaní 

KampaI Nike sází na provokativní minimalismus s 
ernobílou estetikou, dramatickým 

osv�tlením a surovými výpov��mi elitních sportovco (LeBron James, Sha9Carri 

Richardson), kteYí zdorazIují posedlost vít�zstvím. Narativ namluvený Willemem Dafoe 

a slogany typu >If you don9t want to win, you9ve already lost< (Pokud nechcete vyhrát, jste 

ztraceni), vytváYí kontroverzní dichotomii mezi >vít�zi< a ostatními, co� se odrá�í v nízkém 

hodnocení airaí veYejnosti. 

Naopak Adidas >You Got This< kombinuje empatickou inkluzivitu: pYechod 

z 
ernobílých záb�ro amatéro do barevných sekvencí profesionálo (Lionel Messi aj.) 

a symbolizuje pYekonání tlaku. Zatímco Nike vyu�ívá stYídmý soundtrack k podtr�ení 

dramatu, Adidas vsadil na ikonickou píseI >Under Pressure< (Queen & David Bowie), která 

podle System Group zvýaila emocionální dopad o 37 %. Nike cílen� vyvolává polarizaci 

OOH billboardy s konfronta
ními slogany, zatímco Adidas buduje komunitu pYes lokální 

akce (Dubajský maraton) a anamorfní instalace. Tento kontrast odrá�í zmín�né odliané 

hodnotové ukotvení zna
ek: Nike jako symbol nelítostné excelence vs. Adidas jako 

podporující partner pro vaechny úrovn� sportovco. Následující podkapitoly se v�nují 

konkrétnímu detailnímu rozboru klí
ových vizuálo (dále také >KV<) a jejich aplikace 

v konkrétních kanálech. 



46  UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 

 

6.2.1 Kreativní koncept statického KV kampan� zna
ky Nike 

Pro rozbor klí
ového vizuálu kampan� >Winning isn9t for everyone< byly vybrány statické 

formáty. Lze na nich jednoduae demonstrovat kreativní uchopení kampan�. Logika, s jakou 

jsou vizuály ukotveny, je následn� aplikována do dalaích formáto kampan�. Pro snadn�jaí 

rozbor kreativního Yeaení je klasifikace rozd�lena do n�kolika bodo: 

Vizuální prvky  

 Fotky pe
liv� vybraných modelo sportovco, jejich dramatické osv�tlení a výrazné 

emoce, srozumitelné sd�lení a dostate
n� viditelné logo. 

Typografie 

 Výrazné tu
né písmo formou verzálek, je� je inspirováno street art stylem.  

 
Barevná paleta 

 Pozadí 
erné, pYípadn� jiné kontrastní barvy (modrá, 
ervená); je dopln�no 

o 
ernobílou fotografii a výrazný text. Branding zasahující do fotografie dr�í 

toto�nou barvu jako pozadí.  

Branding  

 Logo Nike je umíst�no subtiln�, ale viditeln�.  

Kompozice 

 Minimalistická s dorazem na kontrast a dramati
nost. 

 

Obrázek 7 Typografie KV kampan� >Winning isn9t for everyone< 

(zdroj: Instagram.com, @ Adspyder) 
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Obrázek 8 sd�lení KV kampan� >Winning isn9t for everyone< 

(zdroj: Instagram.com, @ Adspyder) 

 

Obrázek 9 Volba fotografie KV kampan� >Winning isn9t for everyone< 

(zdroj: Instagram.com, @ Adspyder) 

 

Obrázek 10 Barvy a pom�ry v KV kampani >Winning isn9t for everyone< 

(zdroj: Instagram.com, @ Adspyder) 
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Obrázek 11 Branding KV kampan� >Winning isn9t for everyone< 

(zdroj: Instagram.com, @ Adspyder) 

 

6.2.2 Kreativní koncept statického KV kampan� zna
ky Adidas: 

Také pro kampaI >You Got This< byly vybrány statické formáty ze stejných dovodo, jako 

u kampan� zna
ky Nike, viz ní�e. 

Vizuální prvky 

 Sportovci: kreativa zobrazuje profesionální i amatérské sportovce v rozných 

situacích. 

 Nápis >You Got This<: slogan je ústYedním prvkem kampan� a je zobrazen výrazným 

zposobem. 

 Logo Adidas: logo je nedílnou sou
ástí vizuálo, ale je umíst�no subtiln�, aby 

nepYebíjelo hlavní sd�lení. 

Typografie 

" Font: Adidas pou�ívá pro své logo a pravd�podobn� i pro slogan >You Got This< 

font ITC Avant Garde Gothic. 

" Styl písma: text je obvykle zobrazen velkými písmeny (verzálkami), (looka.com, 

2024). 

Kompozice 

" Pom�r textu a obrázku: v tiat�ných materiálech je pom�r textu a obrázku pYibli�n� 

30 : 70 nebo 40 : 60, s dorazem na vizuální stránku. 
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Branding 

" Umíst�ní loga: logo Adidas je 
asto umíst�no v rohu vizuálu, dostate
n� viditelné, 

ale neruaí hlavní sd�lení (creative.salon, 2024). 

Barevnost 

 KampaI vyu�ívá kombinaci 
ernobílých a barevných záb�ro pro vytvoYení kontrastu 

a zdorazn�ní klí
ových momento (designourway.net, 2024). 

Celkov� kreativa kampan� >You Got This< klade doraz na emocionální spojení 

s divákem, vyu�ívá silné vizuální prvky s minimalistickým, ale výrazným textovým 

sd�lením, a zachovává konzistentní branding napYí
 vaemi formáty. 

 

Obrázek 12 KV kampan� >You Got This< 

(zdroj: sacredpact.com, 2024) 

 

Obrázek 13 demonstrace práce s logem a sloganem kampan� >You Got This< 

(zdroj: sacredpact.com, 2024) 
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Obrázek 14 KV lokalizace digitální kampan� >You Got This< 

(zdroj: agentura zna
ky Adidas, Essence Mediacom) 

 

6.2.3 Kreativní koncept OOH (Out-of-Home) kampan� Nike 

OOH formáty byly do obsahové analýzy vybrány z dovodu jasné návaznosti 

vydefinovaného statického klí
ového vizuálu do konkrétního mediatypu. Dalaím dovodem 

byl airoký výb�r rozmanitého typu ploch v obou kampaních. 

Sou
ástí kampan� Nike byla výrazná OOH kampaI. Výb�r ploch byl podmín�n 

velikostí kampan�. Krom� menaích ploch byly vybírány také unikátní velké plochy ve 

velkých amerických m�stech, v
etn� Los Angeles, New Yorku, Miami, Chicaga, Atlanty, 

Phoenixu a Portlandu. KampaI m�la globální pYesah, OOH komunikace byla cílena také na 

trhy v Ji�ní Americe, Asii, Austrálii, Evrop� a Africe. N�které OOH displeje obsahují slogan 

kampan� >Vít�zství není pro ka�dého<, zatímco jiné ukazují konkrétní slogany provázané 

s konkrétními sportovci. Také design OOH, stejn� jako u KV, dává stejný prostor portrétom 

sportovco i textu, díky 
emu� se sportovci i jejich myalenky jeví nad�ivotní. OOH kampaI 

si klade za cíl být provokativní tím, �e prezentuje asertivní, progresivní sd�lení v masivním 

m�Yítku a vyzývá tradi
ní reklamní normy pro reprezentaci sportovco (campaignia.com, 

2024). Ní�e jsou uvedeny základní ukázky OOH kampan� zna
ky Nike. 
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Obrázek 15 Portrét A'ji Wilson s textem >Miluji vít�zství pro své nepYátele<  

(zdroj: www.bandt.com) 

 

Obrázek 16 Ukázka zpracování vícerozm�rné plochy  

(zdroj: www.bandt.com) 

 

 



52  UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 

 

6.2.4 Kreativní koncept OOH (Out-of-Home) kampan� Adidas 

OOH kampaI Adidas >You Got This< pYedstavovala dalaí pilíY strategie pro oslovení 

airokého spektra sportovco a aíYení povzbuzujícího poselství o pYekonávání tlaku. Oproti 

kampani Nike, která se zam�Yuje na elitní sportovní výkony, Adidas cílen� sm�Yoval 

komunikaci inkluzivním zposobem. KampaI m�la globální m�Yítko a ve snaze zaujmout 

Adidas také vyu�il mimo tradi
ních billboardo i digitální obrazovky v m�stském prostYedí 

a mnoho nestandardních formáto (insiteooh.com, 2024). Vyu�ívala krom 

Strategie umiseování OOH ploch byla pe
liv� zvá�ena s ohledem na cílovou skupinu 

a kontext. Krom� velkých m�st, jako je Dubaj (insiteooh.com, 2024), kde byly vyu�ity 

inovativní DOOH formáty, Adidas cílil i na lokální sportovní akce a komunity 

(linkedin.com, 2024), aby posílil emocionální vazbu s fanouaky a podpoYil pocit 

sounále�itosti. Ní�e jsou uvedeny základní ukázky, airaí výb�r ukázek je umíst�n v pYíloze 


. 1. 

 

Obrázek 17 Ukázka zpracování v�taího tradi
ního formátu  

(zdroj: insiteooh.com) 
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Obrázek 18 Ukázka zpracování vícerozm�rné plochy  

(zdroj: insiteooh.com) 

6.2.5 Video formát kampan� zna
ky Nike 

Video formáty jsou dalaím klí
ovým formátem, jen� protínal n�kolik mediatypo. Jednalo se 

o tradi
ní média (napYíklad televizi) nebo digitální formáty v rámci Google kampaní na 

YouTube a dalaí publikace na sociálních sítích, napYíklad Facebook, Instagram a TikTok. 

V této kapitole jsou rozebrány reklamní video spoty kampan� >Winning isn9t for Everyone<: 

a) Hlavní reklamní video spot >Am I a bad Person?<, namluvený Willemem Dafoe, 

získal pYes 3,1 milionu zhlédnutí na YouTube. Enormní délka videa je 90 sekund. 

Tato stopá� je typická pro awarenessovou6 
ást komunikace, hlavním cílem t�chto 

kampaní je srozumiteln� pYedat sd�lení cílové skupin�. Ve videu ú
inkují sportovci 

jako LeBron James (basketbal), Serena Williems (tenis), Vinicius Junior (fotbal), 

Jakob Ingebrigtsen (b�h na dlouhé trat�), Sha'Carri Richardson (sprint) a dalaí, kteYí 

demonstrují airoké rozp�tí roznorodých sporto (nike.com, 2024). Tento spot byl 

hlavním prvkem kampan� a vyvolal zna
nou diskusi. Kontroverzní tón a pou�ití 

>negativních< slov pYitáhly pozornost a odliaily kampaI od typických olympijských 

reklam. KampaI rezonovala v médiích po celém sv�t� (blackrabbit.pl, 2024). 

 

 
6 Awarenessová komunikace je strategický marketingový proces, jeho� cílem je zvýait pov�domí cílové 
skupiny o existenci zna
ky, produktu nebo slu�by. Jde o první krok v modelu AIDA (Awareness, Interest, 
Desire, Action), který popisuje cestu zákazníka od neznalosti a� po nákup (updates.cz, 2023). 
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Obrázek 19 Video spot >Am I bad person?< publikovaný na oficiálním YouTube kanálu 
zna
ky Nike 

(zdroj: YouTube.com) 

b) Reklamní video spot s názvem >AGAIN<, s délkou 30 sekund, je zam�Yen na 

LeBrona Jamese a jeho neustálou touhu po vít�zství, v 
em� tkví celkové poselství 

sd�lení. Video je ponuré a nese v sob� negativní emoce. Ty dotváYí také voice over 

(VO). V úvodu je spot otevYen prohláaením >být vít�zem je prokletí<. LeBron dále 

zdorazIuje, �e nezále�í na tom, kolikrát jste u� vyhráli. Zále�í jen na tom, �e je 

potYeba vyhrát znovu (YouTube, 2024). Video bylo komunikováno napYí
 roznými 

kanály. Za tradi
ní média zde Yadíme napYíklad televizi (ispot.tv, 2024). Video bylo 

dále zveYejn�no na kampaIovém webu i na oficiálním YouTube kanálu. Bylo také 

publikováno na Facebooku a TikToku. Video díky kombinaci digitálních a tradi
ních 

médií získalo velký dosah. Sentiment je dle komentáYo pod videi spíae pozitivní. 
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Obrázek 20 Video spot >AGAIN< publikovaný na oficiálním TikTok kanálu zna
ky Nike  

(zdroj: TikTok.com) 

Pro spoty >Again< a >Am I a bad Person?< byl vytvoYen report základních metrik napYí
 

digitálními vertikálami. Dosa�ené metriky obou spoto jsou k datu 28.01.2025. Jejich 

zaYazení je sekundární, jeliko� pro jejich relevantní interpretaci je klí
ové zasazení do 

kontextu dalaích skute
ností, napYíklad výae mediálního budgetu, délka kampan�, vyu�ité 

placementy, vyhodnocení dalaích metrik digitálního marketingu a v neposlední Yad� 

umíst�ní do kontextu výsledko konkuren
ní kampan�. Kvoli absenci t�chto informací jsou 

data v této 
ásti práce nerelevantní, proto jsou uvedena v pYíloze 
. 2. 

c) >Winning Is Winning< je reklamní video spot namluvený paralympijskou atletkou 

Bebe Vio (aerm na vozíku). Spot se soustYedí na paralympijské sportovce. Stopá� 

spotu 
iní 30 sekund. Ve videu ú
inkují Markus Rehm (skok do dálky), Núria 

Marquès (plavání) a dalaí paralympionici. Tento spot je rozaíYením kampan� 

o perspektivu paralympijských sportovco. Nike tímto zdorazIuje, �e touha po 

vít�zství je univerzální 3 bez ohledu na fyzické indispozice (about.nike.com, 2024). 

Video bylo publikováno na webu 3 kampaIové microsite (ta je nyní neaktivní). Bylo 

publikováno dále na YouTube, sociálních sítích Instagram a TikTok a také jako 

sou
ást image kampan� v rámci televizního spotu (about.nike.com, 2024). Video 

spot byl sou
ástí paralympijské odno�e kampan� >Winning Isn't for Everyone<. 

Reklama m�la za cíl zpochybnit pYedstavu, �e pro paralympijské sportovce není ú
ast 

na olympijských hrách mo�ná. ZdorazIovala i jejich touhu po vít�zství. Videospot 

m�l mezinárodní dopad a díky airokému spektru mediatypo získal obrovský dosah. 

Tím se pYímo podílel na budování brandu (socialmosa.com, 2024). 
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Na YouTube video m�lo k 8. dubna 2025 celkem 90 tisíc shlédnutí, 23 komentáYo a pYes 
1,6 tisíc reakcí.  

 
Obrázek 21 Video spot >Winning is winning< publikovaný na oficiálním YouTube kanálu 

zna
ky Nike  

(zdroj: YouTube.com) 

6.2.6 Video formát kampan� zna
ky Adidas 

Tato kapitola rozebírá reklamní videospoty kampan� >You Got This<: 

a) Tento spot je ústYedním prvkem kampan� >You Got This<. Délka 90 sekund je 

typická pro awarenessovou 
ást komunikace s cílem srozumiteln� pYedat hlavní 

sd�lení cílové skupin�. Ve videu ú
inkují hv�zdní sportovci jako Patrick Mahomes, 

Trinity Rodman, Lionel Messi, Linda Caicedo, Jude Bellingham, Anthony Edwards, 

Rohit Sharma a tým New Zealand All Blacks, 
ím� demonstruje airoké rozp�tí 

rozných sporto (creative.salon, 2024). Spot vyu�ívá ikonickou píseI >Under 

Pressure< od skupiny Queen a Davida Bowieho, co� vytváYí silnou emocionální 

vazbu s diváky. Toto video je klí
ovým prvkem kampan� a má za cíl inspirovat 

sportovce vaech úrovní k pYekonávání tlaku a stresu ve sportu (marketingdive.com, 

2024). 
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Obrázek 22 Video spot >You Got This< publikovaný na oficiálním YouTube kanálu 
zna
ky Adidas  

(zdroj: YouTube.com) 

b) The 20 Foot Hoop je spot s basketbalistou Anthony Edwardsem. Je sou
ástí série 

krátkých filmo zam�Yených na rozné sporty. Video ukazuje, jak lze pYetvoYit tradi
ní 

sportovní prostYedí, aby se sní�il tlak a vrátila se radost ze hry. Tento pYístup má za 

cíl oslovit mladaí publikum a amatérské sportovce, kteYí mohou pocieovat tlak 

ve sportu (YouTube, 2024) 

 

Obrázek 23 Video spot >The 20 Foot Hoop< publikovaný na oficiálním YouTube kanálu 
zna
ky Adidas  

(zdroj: YouTube.com) 
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c) Spot s názvem >The Football Triangle< se zam�Yuje na dív
í fotbalové týmy 

v Londýn� a ú
inkují v n�m Catarina Macario, Mia Fishel, Gabriel Martinelli 

a Andreas Pereira. Video pYedstavuje netradi
ní trojúhelníkové hYiat�, co� 

symbolizuje inovativní pYístup spole
nosti Adidas k pYekonávání tlaku ve sportu. 

Spot cílí zejména na mladé fotbalistky a sna�í se je motivovat k pYekonávání 

pYeká�ek. 

 

Obrázek 24 Video spot >The Football Triangle< publikovaný na oficiálním YouTube 
kanálu zna
ky Adidas  

(zdroj: YouTube.com) 

d) Olympijský spot pro PaYí� 2024 pYedstavuje atlety Noah Lyles, Sümeyye Boyac1 

a Sasha Zhoya. Ti jsou sou
ástí airaí kampan� zam�Yené na olympijské hry 2024 

v PaYí�i. Video se sna�í motivovat sportovce k pYekonávání tlaku na nejvyaaí úrovni 

sout��e a zároveI buduje o
ekávání pYed významnou sportovní událostí 

(creativereview.co.uk) 
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Obrázek 25 Video spot >Danny MacAskill rides adidas HQ< publikovaný na oficiálním 
YouTube kanálu zna
ky Adidas  

(zdroj: YouTube.com) 

e) Fotbalový spot pro Euro 2024 a Copa America je spot se stopá�í 90 vteYin. Ú
inkují 

v n�m fotbalové hv�zdy jako Lionel Messi, Jude Bellingham a dalaí, s narativem 

namluveným Davidem Beckhamem. Spot vyu�ívá ikonickou píseI >Under Pressure< 

a kombinuje 
ernobílé záb�ry zachycující tlak s barevnými záb�ry hrá
o 

podávajících vysoké výkony. Video debutovalo na sociálních sítích 30. kv�tna 2024 

a jeho televizní premiéra prob�hla b�hem finále UEFA Champions League. Spot 

pYedstavuje nové kopa
ky Adidas F50, díky 
emu� efektivn� napojuje konkrétní 

produkt na awarenessové sd�lení. 

 

Obrázek 26 Video spot >Football Anthem Film< publikovaný na oficiálním YouTube 
kanálu zna
ky Adidas  

(zdroj: YouTube.com) 
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7 ROZDÍLY V KAMPANÍCH 3 SHRNUTÍ HLAVNÍCH ZJIaT�NÍ 

Komparativní analýza kampaní >Winning Isn9t for Everyone< (Nike) a >You Got This< 

(Adidas) odhalila zásadní rozdíly v pYístupu, rozdíly v kreativním provedení a celkovém 

poselství. Zatímco ob� kampan� reflektovaly sou
asné trendy ve sportovním marketingu 

a reagovaly na spole
enskou diskusi o mentálním zdraví ve sportu, zvolily diametráln� 

odliané strategie pro oslovení cílové skupiny a posílení image zna
ky. 

Nike se zam�Yil na provokativní a elitáYský narativ, který zdorazIoval nekompromisní 

touhu po vít�zství a ob�tavost potYebnou k dosa�ení vrcholu. KampaI cílen� vyvolávala 

polarizaci a sna�ila se oslovit ambiciózní sportovce, kteYí se nebojí jít proti proudu a ob�tovat 

vae pro úsp�ch. Vizuální styl se vyzna
oval minimalismem, 
ernobílými záb�ry 

s dramatickým osv�tlením a intenzivními výrazy sportovco. Slogany jako >Winning Isn9t 

for Everyone< a >If you don9t want to win, you9ve already lost< m�ly za cíl vyvolat emoce 

a diskusi a posílit image Nike jako zna
ky pro ty, kteYí tou�í po vít�zství za ka�dou cenu. 

Naopak Adidas zvolil inkluzivní a podporující pYístup, který se zam�Yoval na 

pYekonávání negativního tlaku a stresu ve sportu a podporu sportovco vaech úrovní. KampaI 

kladla doraz na radost ze sportu, sounále�itost a pozitivní motivaci. Vizuální styl se 

vyzna
oval kombinací 
ernobílých a barevných záb�ro, které symbolizovaly proces 

pYekonávání pYeká�ek, s vyu�itím ikonické písn� >Under Pressure<, která m�la za cíl vytvoYit 

emocionální spojení s diváky. Slogan >You Got This< m�l za cíl povzbudit sportovce 

k pYekonávání vlastních limito a dosahování cílo. Adidas se sna�il budovat image zna
ky, 

která podporuje sportovce na vaech úrovních a zdorazIuje radost ze sportu, namísto pouhého 

zam�Yení na elitní výkony. 

Tyto rozdíly se promítly i do strategie umiseování OOH ploch a výb�ru mediálních 

kanálo. Zatímco Nike se zam�Yil na velká m�sta a presti�ní lokality, Adidas cílil i na lokální 

sportovní akce a komunity. Nike vsadil na provokativní sd�lení, Adidas na pozitivní 

motivaci. Rozdílné bylo také pojetí video spoto, viz ní�e. 

Adidas: 

 Ú
inkující hv�zdy: v ka�dém spotu se objevují známé sportovní osobnosti 

z rozných disciplín, co� demonstruje inkluzivitu a rozmanitost zna
ky. 

 Délka spoto: videospoty jsou typicky 90 sekund dlouhé, co� umo�Iuje detailn�jaí 

rozvinutí pYíb�hu a sd�lení. 
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 Hudební podkres: vyu�ití ikonické písn� >Under Pressure< od Queen a Davida 

Bowieho vytváYí silnou emocionální vazbu s diváky. 

 Vizuální styl: kombinace 
ernobílých a barevných záb�ro zdorazIuje kontrast mezi 

tlakem a jeho pYekonáváním. 

 Klí
ové poselství: vaechny spoty kon
í hlavním sloganem kampan� >You Got 

This<, který symbolizuje podporu sportovcom v pYekonávání pYeká�ek. 

Naopak video spoty Nike se vyzna
ují provokativním a elitáYským tónem, který cílí na 

ambiciózní sportovce s nekompromisní touhou po vít�zství.  

Nike: 

 Provokativní narativ: spoty 
asto zpochybIují tradi
ní hodnoty a morálku ve sportu 

a zdorazIují, �e vít�zství vy�aduje ob�ti a odhodlání. 

 Vizuální styl: minimalistické 
ernobílé záb�ry s dramatickým stYihem a tlumeným 

osv�tlením vytváYí atmosféru nap�tí a intenzity. 

 Známé osobnosti: ú
ast sportovních ikon jako LeBron James a Serena Williams 

posiluje image zna
ky jako symbolu excelence a úsp�chu. 

 Slogany: agresivní a konfronta
ní slogany, napYíklad >Winning Isn9t for Everyone< 

a >If you don9t want to win, you9ve already lost<, mají za cíl vyvolat emoce a diskusi. 

 Délka spoto: délka spoto se pohybuje od 30 do 90 sekund. 

Zatímco Adidas se sna�í budovat image zna
ky, která podporuje sportovce vaech 

úrovní a zdorazIuje radost ze sportu, Nike cílen� vyvolává polarizaci a posiluje svou 

pozici jako zna
ky pro ty, kteYí tou�í po vít�zství za ka�dou cenu. 
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8 KVALITATIVNÍ VÝZKUM 

Detailní komparativní analýza kampaní zna
ek Nike a Adidas odhalila rozdíly v jejich 

strategickém pYístupu, kreativním provedení a hodnotovém sd�lení. Tato kapitola na 

komparativní analýzu navazuje a je v�nována kvalitativní form� výzkumu. Zvolenou 

metodou jsou Focus Group. Tato metoda je ideální pro podrobné prozkoumání toho, jak jsou 

vzorky komunikace jednotlivými cílovými skupinami vnímány a zda zna
ky ve svých 

reklamách pYedají emoci a informaci, kterou zamýalely, a tak u dané cílové skupiny dojde 

k napln�ní zamýaleného cíle. Jednotlivé postYehy a zjiat�ní získané z obou aetYení budou 

slou�it jako základ projektové 
ásti. Slabaí, avaak posilující segment �en se potvrdil u obou 

zkoumaných zna
ek. Cílem navazující projektové 
ásti je navrhnout vhodnou lokalizaci 

obou zna
ek k oslovení segmentu �en.  

Setkání prob�hla se dv�ma skupinami respondento formou on-line meetingo. Probandi 

do t�chto skupin byli oslovování rozným zposobem pomocí rozných kanálo. Také rozhovory 

byly provedeny na rozných platformách a v rozných termínech. Z ka�dého rozhovoru byl 

proveden zvukový záznam, který slou�il jako podklad pro navazující vyhodnocení v této 

kapitole. V úvodu prob�hlo pYedstavení jednotlivých respondento a byl ud�len souhlas 

k poYízení záznamu. Následoval obecný úvod, ve kterém respondenti hovoYili o svých 

zkuaenostech se zkoumanými zna
kami. Na obecný úvod navázala prezentace konkrétních 

reklamních materiálo. Vybrány byly dva video spoty, klí
ový statický vizuál a jeho prolnutí 

do venkovní OOH reklamy. V záv�ru výzkumu byly polo�eny taktické dotazy, jejich� cílem 

bylo ov�Yit vliv sd�lení na dosavadní vnímání obou zna
ek. V�taí detail celého aetYení 

poskytuje scénáY rozhovoru v pYíloze 
. 3. Otázky byly pokládány otevYené tak, aby otevYely 

prostor k diskusi nad klí
ovými tématy. PoYadí otázek se nedr�elo striktn� scénáYe, nýbr� 

bylo upraveno dle flow rozhovoro. B�hem rozhovoro byla sdílena prezentace, která je 

uvedena v pYíloze 
. 4.  

Díl
í okruhy v rámci vyhodnocení výzkumu 

 osobní zkuaenost se zna
kami Nike a Adidas 

 hodnocení video reklam zna
ky Nike 

 hodnocení statického KV a OOH zna
ky Nike  

 emoce v komunikaci zna
ky Nike  

 hodnocení video reklam zna
ky Adidas 
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 hodnocení statického KV a OOH zna
ky Adidas  

 emoce v komunikaci zna
ky Adidas 

 

8.1 Výb�r a oslovení probando výzkumu 

Marketingoví odborníci 3 skupina 1 

Pro cílovou skupinu specialisté marketingové komunikace byly vybrány �eny rozdílného 

stáYí. V�k nebyl b�hem rozhovoru dotazován, byl vaak vy�ádán následn� prostYednictvím 

pYímé zprávy. Vybrány byly �eny s dlouholetou praxí v marketingové komunikaci 3 dále 

probandi. Do výzkumu bylo pYizváno celkem 25 probando. Ti byli osloveni prostYednictvím 

e-mailového nástroje Microsoft Outlook. V provodní zpráv� byli obeznámeni s cílem 

výzkumu a tématem práce. Tato pozvánka dále obsahovala odkaz na online nástroj s názvem 

Doodle.com. ProstYednictvím nástroje mohli probandi hlasovat pro vhodný termín a 
as 

schozky. Setkání nakonec prob�hlo 11.03.2025 v 8:00 a trvalo 1 hodinu a 8 minut. Setkání 

prob�hlo on-line prostYednictvím aplikace Microsoft Teams. Zú
astnilo se jej celkem 

7 probando. Ti se ve své praxi soustYedí na rozdílné komunika
ní vertikály v rozných 

firmách. Pozice probando obsadily pracovnice marketingové reklamní kreativní agentury 

Proboston na mana�ersko-strategických pozicích Account Manager a Account Director. 

Doplnily je 
lenky týmu marketingové komunikace zna
ky T-Mobile. Ty obsáhly airaí 

spektrum pozic. Jejich náplní práce je napYíklad správa sociálních sítí, zodpov�dnost za 

sponzoringové aktivity spole
nosti, ale i ATL tým7 3 od osob zajiaeujících exekuci projekto 

po osobu Yídící celý tým. Vztah ke sportu je u této cílové skupiny kladný, sportuje vaak mén� 

aktivn� 3 pYíle�itostn� (mén� ne� 3× týdn�). Tento výb�r probando umo�Iuje podrobit 

konkrétní testovací vzorky komunikace odbornému posouzení. Díky n�mu bude mo�né 

odhalit, zda sd�lení a hodnoty, které ob� zna
ky do své komunikace propisují, odpovídají 

 
7 Úkolem ATL týmu je pracovat s interními produktovými propozicemi a klí
ovými komunika
ními tématy 

(napY. CSR aktivity). Na jejich základ� spole
n� s reklamními agenturami navrhují sm�r komunikace. Ta musí 

navazovat na dlouhodobé strategické cíle zna
ky 3 s)dorazem na její posilování a pln�ní definovaných KPI. 

Ve spolupráci s)reklamními agenturami tým dále pYipravuje komunika
ní strategie a zajiaeuje exekuci kampaní 

ve vaech ATL kanálech (TV, OOH, rádio, online video aj.). Sou
ástí práce je i plánování na
asování kampaní, 

jejich zasazení do celkového komunika
ního rámce zna
ky a dohled nad konzistencí sd�lení napYí
 kanály. 

PatYí zde i optimalizace a vyhodnocování. 
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jejich cílom a hodnotám, se kterými si zna
ky probandi spojují. Konkrétní specifika 

probando jsou zanesena do tabulky 
. 1. pod tímto odstavcem. aetYení je anonymní, proto 

jsou zde probandi ozna
eni symbolicky jako P1, P2 3 P7. 

Tabulka 1 Údaje participanto: marketingoví specialisti 3 skupina 1 

Proband Pohlaví V�k Vztah ke sportu Zam�stnání 

P1 �ena 28 rekrea
n� TMO SoMe specialista 

P2 �ena 31 rekrea
n� TMO SoMe specialista 

P3 �ena 38 spíae ne TMO ATL vedoucí pozice 

P4 �ena 40 rekrea
n� TMO ATL 

P5  �ena 52 spíae ne TMO sponzoring 

P6 �ena 39 rekrea
n� Senior Account Manager 

P7 �ena 42 spíae ne Account Director 

(zdroj: vlastní) 

Aktivní sportovci 3 skupina 2 

Druhá skupina se skládá také z �en rozného v�ku. Ani zde nebyl polo�en dotaz na v�k 

b�hem rozhovoru, probandi dolo�ili svoj v�k po jeho skon
ení. Ve svých profesích se 

respondenti pYímo nev�nují marketingové komunikaci. Tato skupina byla oslovena odlian�. 

Probandi byli osloveni v n�kolika sportovních skupinách na sociální síti Facebook. Termín 

byl také vybírán prostYednictvím nástroje Doodle. Celkem hlasovalo 21 zájemco. Spole
ný 


asový pronik jich naalo 5. Charakteristika probando je zanesena v tabulce 
. 2 za tímto 

odstavcem. Jednotliví probandi jsou zde v rámci anonymního pYístupu ozna
eni jako P9, P9 

3 P12. Jejich vztah ke sportu je v porovnání s první skupinou výrazn� aktivn�jaí. N�kteYí 

probandi se aktivn� sportu v�nují od d�tství, jiní se mu v�nují a� v posledních 10 letech. 

N�kteYí probandi mají dokonce vzd�lání sportovního charakteru. Jeden z probando se sportu 

v�nuje závodn�, jak uvádí P8: >Moj vztah ke sportu je velmi kladný, proto�e v podstat� od 

mali
ka ho d�lám závodn�<. Mezi probandy byl kladen doraz (stejn� jako u první skupiny) 

na to, aby bylo obsáhnuto airaí spektrum sporto. Mezi zastoupené sporty patYí b�h 3 trialový 

b�h nebo OCR b�h (Obstacle course racing), vzpírání, posilování ve fitness, badminton, 
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squash, cyklistika, b��kování a CrossFit. Výb�r respondento umo�Iuje posoudit reklamní 

vzorky zna
ek Nike a Adidas optikou sportovco. 

Tabulka 2 Údaje participanto: aktivní sportovci 3 skupina 2 

Proband Pohlaví V�k Vztah ke sportu Zam�stnání 

P8 �ena 33 rekrea
n� 
vyu
uje t�locvik a anglický 

jazyk 

P9 �ena 36 rekrea
n� management 

P10 �ena 27 spíae ne doktorské studium chemie 

P11 �ena 22 rekrea
n� trainee v redakci 

P12 �ena 38 spíae ne Yízení lidských zdrojo  

(zdroj: vlastní) 

 

8.2 Vyhodnocení výzkumu 

Struktura vyhodnocení výzkumu podléhá jednotlivým díl
ím okruhom viz pYedchozí 

kapitola. Výpov�di obou skupin, tedy marketingoví odborníci (skupina 1) a aktivní sportovci 

(skupina 2), jsou rozebrány v na sebe navazujících blocích v�dy v návaznosti na daný okruh. 

V úvodu je rozebrán postoj probandom ke zna
kám Nike a Adidas. Navazuje rozbor 

komunikace zna
ky Nike, nejprve video spot >Winning isn`t for everyone< a >Winning is 

Winning<, poté statický klí
ový vizuál a venkovní adaptace OOH. Následuje rozbor 

kampan� zna
ky Adidas. Výzkumu byly podrobeny videoreklamy >You Got This< 

a >Football Anthem Film<, takté� následuje statická kreativa a adaptace pro OOH. V záv�ru 

výzkumu je v�nován prostor celkovému dojmu z kampaní, jejich vlivu na vnímání zna
ky 

a také rozdílu ve vnímání u obou skupin respondento. Výstupem bude stanovení hlavních 

zjiat�ní, které budou základem projektové 
ásti 3 návrh úpravy komunikace obou zna
ek 

s cílem 
eské lokalizace cílené na �eny. 

K vyhodnocení výzkumu byly pou�ity dva nástroje. Prvním je aplikace ve webovém 

prohlí�e
i s názvem Transkriptor (app.transkriptor.com, 2025). Nástroj vyu�ívající um�lou 

inteligenci slou�í k pYevodu zvukové stopy do psaného textu. Transkriptor doká�e rozeznat 

jednotlivé mluv
í a pomo�e tak efektivn� pracovat s výpov��mi probando.  
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Skupina 1 a skupina 2: Osobní zkuaenost se zna
kami Nike a Adidas  

V úvodu aetYení sdíleli ú
astníci obou skupin Focus Group své osobní zkuaenosti 

a preference týkající se zna
ek Nike a Adidas.  

Skupina 1: n�kteYí probandi preferují Nike, proto�e ji vnímají jako modern�jaí a sv��ejaí 

zna
ku, a mají k ní siln�jaí emocionální vazbu. Participantka P3 uvedla: >Nike se mi líbí víc, 

proto�e jejich kolekce jsou prost� atraktivn�jaí<. Na druhé stran� jiní ú
astníci preferují 

Adidas, zejména kvoli jeho pYístupu k rodinám a rekrea
ním sportovcom. Jak zmínil jeden 

z ú
astníko (P6): >Moje d�ti si automaticky vybírají Adidas, co� ukazuje, jak moc jsou 

ovlivn�ny trendy ve akole<.  

Ve skupin� 2 se probandi obecn� pYiklán�li více ke zna
ce Adidas. P8 vyjádYila svou 

preferenci pro Nike, kdy� uvedla: >Já teda osobn� u� delaí dobu preferuji Nike, proto�e mi 

pYijde, �e tYeba velikosti, co se tý
e jako legín, tak sedím mnohem líp ne� Adidas<. Naopak 

ú
astnice P9 uvedla, �e má ráda Adidas pro jeho kreativní pYístup a spolupráci s influencery: 

>Ale poslední dobou se mi dostává hodn� Adidas do pov�domí tím, �e mi pYijde jako na 

Instagramu a �e prost� ty influenceYi dost propagujou rozný ty boty, jako jsou samby, jako 

jsou gazel.< Ú
astnice P10, která se sportu v�nuje a� od vysoké akoly, zmínila, �e její 

preference se vyvinula s 
asem: >Mn� se teda líbí, jak Adidas má ty barevné kombinace, ale 

Nike má pro m� lepaí funk
nost.< Tyto názory ukazují, jak osobní zkuaenosti a vnímání 

zna
ek ovlivIují rozhodování ú
astníko pYi výb�ru sportovního oble
ení a obuvi.  

Ob� skupiny b�hem aetYení nepYímo narazily na pYedchozí komunikaci obou zna
ek. 

Skupina 1 byla doptána posléze b�hem rozhovoru, skupina 2. byla tázána na za
átku aetYení, 

viz ní�e:  

Skupina 1 a 2. ani jedna z respondentek si nevybavila �ádnou konkrétní kampaI, její 

sd�lení 
i obsah komunikace. Ú
astnice se byly schopny ztoto�nit se slogany zna
ek, nikoliv 

vaak s konkrétní komunikací.  

Skupina 2: respondentkám základ komunikace uvízl v pam�ti, vzpomínky vaak 

nebyly navázány na konkrétní komunikaci. Respondentka P8 zmínila, �e ji historicky 

oslovila kampaI Nike, která se zam�Yila na vít�zství a úsp�ch: >Myslím, �e ta kampaI 

posobila tak, �e se 
lov�k mohl snadno vcítit do situace, do role, kterou zobrazovali 3 jako 

by byla trochu o mn�. Bylo to pYíjemné, obzvláae u �en to bylo citliv� zpracované. Bylo tam 

hodn� emocí. Líbilo se mi také, �e celkov� kampan� posobily pozitivn�, jako by vaichni byli 

vít�zové. To mi pYialo sympatické a dobYe pYedstavitelné.< Respondentka P9 si vybavila 
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reklamu Adidas, která se soustYedila na kreativitu a spolupráci s influencery: >V poslední 

dob� na m� Adidas výrazn�ji posobí zejména prostYednictvím obsahu na Instagramu. Mám 

pocit, �e influenceYi propagují jejich obuv, napYíklad modely Samba nebo Gazelle. Zdá se 

mi, �e práv� Adidas je te� velmi populární v oblasti streetwearu. Nevnímám to ani tolik skrze 

klasické reklamy, ale spía prostYednictvím spoluprací s influencery na sociálních sítích.< 

Respondentka P11 také potvrdila, ji zaujala kampaI Adidas, která se zam�Yila na streetwear. 

Skupina 1 3 hodnocení video reklam zna
ky Nike: 

Video reklamy kampan� zna
ky Nike vyvolaly mezi ú
astníky ze skupiny 1 rozmanité 

reakce. Reklamní spot >Winning isn9t for Everyone< rezonoval rozn�. Názory se liaily podle 

osobních preferencí a o
ekávání. Respondentka P7 napYíklad uvedla: >Bylo to a� moc 

agresivní. Sport je sice o emocích, ale tohle bylo podané tvrdým stylem. Vobec jsem si tam 

tu zna
ku nespojila, a� na konci m� pYekvapilo, �e je to Nike.< Podobn� reagovala také 

respondentka P4. Reklama podle ní byla dlouhá, nezaujala ji a logo zna
ky bylo vid�t a� na 

konci. Celkov� ji to ni
ím neoslovilo. Na druhé stran� n�kteYí respondenti ocenili dynamiku 

a provokativní styl kampan�. Ú
astnici P6 se spot líbil. PYiael jí provokativní a hodn� 

energický. >Sport je tvrdý a k tomu ta komunikace sedí<, dodala. P1 ve spotu shledala 

nadsázku. Vidí ve spotu ukázku toho, �e sport je brutální dYina, a práv� to jí ke zna
ce Nike 

sedí. Významným aspektem diskuse byla cílová skupina kampan�. Ú
astnice P5 doplnila, 

�e jako �ena se se spotem neztoto�nila: >Bylo to hodn� dynamické a drsné, co� mi nebylo 

pYíjemné.< P4 ji svým názorem podpoYila. Spot byl podle ní hodn� maskulinní a cílený spíae 

na vrcholové sportovce ne� na b��né lidi. Hudba a hlas narátora byly rovn�� pYedm�tem 

komentáYo. Zatímco n�kteYí ocenili dramatickou gradaci spotu, P4 by zvá�ila vyu�ití jiného 

hlasu. Zvolený hlas pro voice over jí do dobYe zvolené hudby nesed�l. Podle P6 se podaYilo 

volbou hudby i hlasu podtrhnout emoce a gradaci pYíb�hu, co� se nakonec podepsalo na 

celkovém výsledku, a tedy dobrém zpracování. Celkov� kampaI vyvolala silné emoce 3 od 

obdivu k energii a provokativnosti po kritiku kvoli agresivit� a nedostate
nému propojení se 

zna
kou. Výrazným rozdílem bylo vnímání mezi roznými skupinami respondento 3 zatímco 

n�kteYí oceIovali autenticitu a tvrdost sportu, jiní kampaI pova�ovali za pYília intenzivní 

a odta�itou od b��ného �ivota. 

Druhým zkoumaným spotem bylo reklamní video >Winning is Winning<. Spot je 

zam�Yený na paralympioniky a vyvolal mezi ú
astníky diskuse pYevá�n� pozitivní dojmy. 

Kladn� hodnotili zejména jeho emocionální sílu a schopnost pYenést dole�ité hodnoty. P1 

vyzdvihuje, �e Nike pracuje i s tématy, která pYesahují b��né sportovce. Je to dobYe 



68  UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 

 

propojeno s hlavní kampaní a ukazuje, �e vít�zství je univerzální hodnotou. P6 dodává, �e 

spot na ni posobí mnohem lépe ne� ten pYedchozí. >Je tam jasná emoce a podpora toho, �e 

i paralympionici jsou plnohodnotní sportovci.< Respondenti ocenili také naraci Bebe Vio, 

která podle nich dodala spotu autenticitu a hloubku. P3 dodává, jak je skv�lé, �e Nike 

ukazuje paralympioniky jako rovnocenné sportovce. >Ta message >Winning is Winning< je 

silná a rezonuje.< P2 doplnila názory ostatních a potvrdila tak rozdílné vnímání druhého 

video spotu. Potvrzuje vnímání odliané energie ne� u pYedchozího spotu. Spot na ni posobil 

mén� agresivn� a více inspirativn�. Na druhou stranu n�kteYí respondenti vnímali spot jako 

mén� provokativní ne� pYedchozí kampan� Nike. NapYíklad P7 souhlasila, �e je spot ur
it� 

jemn�jaí ne� >Winning isn9t for everyone<, ale mo�ná tím ztrácí na zapamatovatelnosti. 

Celkov� byl spot hodnocen jako dole�itý krok sm�rem k redefinici vnímání paralympioniko 

ve spole
nosti. Respondenti ocenili odvahu zna
ky Nike otevYít diskuzi o tom, �e vít�zství 

není jen o pYekonávání pYeká�ek, ale o skute
né sout��ivosti. P6 shrnula diskusi tvrzením, 

�e spot ukazuje, �e vít�zství je univerzální a nezále�í na tom, jestli jste olympionik nebo 

paralympionik. 

Skupina 1 3 hodnocení statického KV a OOH zna
ky Nike: 

Krom� video reklam hodnotili probandi také návaznost statických kreativ 

3 statických klí
ových vizuálo a jejich uchopení, navázání na video reklamu. A dále i její 

prolnutí do OOH reklamy. Podobn�, jako tomu bylo u video reklam, i zde vyvolaly ukázky 

rozdílné názory a pocity, pYi
em� v�taina ocenila jejich propojení s hlavním spotem. Podle 

P1 je statická kreativa propojená s video spoty velmi dobYe. Emoce je vid�t i pYes ty barvy, 

pYes kontrasty a výrazy postav. >Posobí to úpln� stejn� jako spot, krásn� si to propojuji.<, 

dodává P1. P6 doplIuje diskusi: >Je to jednoduché, jasné a výrazné. Z tohohle je krásn� 

vid�t message, �e vít�zství je spojené s Nike.< Na druhou stranu n�kteYí respondenti vnímali 

ur
itou kontroverzi nebo nejasnosti v n�kterých vizuálech. P7 poznamenala, �e obli
ej 

vpravo nahoYe jí vobec nedával smysl, proto�e jej nevidí v souvislosti se sportem. PYijde jí 

to zvláatní. Respondentka v�nující se sponzoringu pracovn� (P5) doplIuje: >Trochu mi tam 

chybí ten sportovní kontext u n�kterých vizuálo. Kdy� tam není jasn� vid�t dres nebo 

sportovní prostYedí, tak m� to ztrácí.< Propojení s venkovní OOH reklamou bylo hodnoceno 

pozitivn� zejména díky vyu�ití 3D plochy. P4 ocenila inovativní pYístup. Líbí se jí, �e na 

OOH ploae pracují s rozlo�ením fontu tak, �e z jedné strany lze vid�t jen 
ást sd�lení, co� je 

dle ní odvá�né a zajímavé. Na druhou stranu n�kteYí m�li výhrady k estetice statických 

vizuálo. P2 poznamenala: >Ka�dý vizuál je jinak rozházený. Esteticky m� to ruaí, ale zna
ka 
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je z toho vid�t jasn�.< Celkov� probandi vnímali statické vizuály jako mén� výrazné ne� 

dynamický spot, ale stále efektivní v pYenosu hlavního sd�lení kampan�. 

Skupina 1 3 emoce v komunikaci zna
ky Nike: 

Reklamní sd�lení kampan� Nike vyvolaly airoké spektrum emocí, které se mezi 

ú
astníky diskuse výrazn� liaily. Spot >Winning Isn9t for Everyone< byl vnímán jako 

provokativní, agresivní a maskulinní. N�kteYí oceIovali jeho dynamiku a energii, jiní jej 

pova�ovali za pYília intenzivní a odcizující. Naproti tomu spot >Winning is Winning<, 

zam�Yený na sportovce 3 paralympioniky, byl pYijat pozitivn�ji 3 jako mén� agresivní, 

inspirativní a oceIovaný za doraz na inkluzi. Statické vizuály zaujaly propojením s hlavním 

spotem díky emotivním 
ernobílým fotografiím a jasnému sd�lení. PYesto n�kteYí postrádali 

sportovní kontext u vybraných motivo. OOH reklama byla hodnocena pozitivn�, zejména 

díky inovativním prvkom jako 3D plochy a odvá�ná typografie. Celkov� kampan� vyvolaly 

silné emoce 3 od obdivu k energii a odvaze a� po kritiku za pYílianou agresivitu. První spot 

oslovil hlavn� sportovn� zam�Yené publikum, druhý zaujal airaí cílovou skupinu díky dorazu 

na rovnost a univerzálnost vít�zství. 

Skupina 2 3 hodnocení video reklam zna
ky Nike: 

KampaI Nike >Winning Isn9t for Everyone< vyvolala mezi ú
astnicemi airokou akálu 

emocí a názoro. N�které ji vnímaly jako dynamickou, dramatickou a motiva
ní. Probandi 

ocenili její schopnost vyvolat pocit sout��ivosti a hecování. Participantka P9 napYíklad 

uvedla: >Mn� to pYijde docela motiva
ní& sna�ía se být lepaí ne� ostatní.< Podobn� P12 

dodala, �e kampaI mo�e na ur
ité lidi posobit jako výzva k tomu stát se vít�zem: >Myslím 

si, �e na n�jaký typ lidí to fungovat mo�e, proto�e to posobí dojmem, �e kdy� budea mít jejich 

oble
ení, budea nejlepaí.< Na druhou stranu vaak v�taina respondento kritizovala pYílianý 

doraz kampan� na výkon, její elitáYský tón a agresivní vyzn�ní. P8 uvedla: >Na m� to posobí 

straan� zam�Yený na výkon& a� trochu agresivn�.< Participantka P11 v�nující se dlouhé 

roky gymnastice pYiznala zklamání nad tím, �e kampaI neodrá�í inkluzivní hodnoty zna
ky 

Nike, se kterými si zna
ku spojovala: >Mn� v�dycky pYialo, �e Nike d�lá reklamy tak, aby 

byl hrdinou normální 
lov�k. Tady to vobec necítím.< Studentka chemie P10 poznamenala, 

�e slogan >Winning Isn9t for Everyone< posobí odrazujícím dojmem: >PYijde mi, jako by 

Yíkali, �e pokud nebudea mít dobrý výkon, tak to není pro tebe.< Podobn� P11 uvedla: 

>Nemám ráda ten tlak& necítím tam, �e sport je pro ka�dého.< Celkov� respondenti vnímali 

kampaI jako mén� pYístupnou pro b��né sportovce a v rozporu s dosavadním obrazem 
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zna
ky Nike, která byla dYíve spojována s inkluzivitou a podporou sportování pro vaechny, 

bez ohledu na výkonnost. 

Videospot Nike >Winning is Winning< vyvolal i mezi ú
astníky druhé skupiny spíae 

pozitivní reakce, a to hlavn� díky inkluzivit� a motiva
nímu tónu, jeho� absenci vaichni 

u pYedchozího spotu zaznamenali. P11 ocenila, �e video posobí jako snaha napravit elitáYský 

dojem pYedchozí kampan�: >Na m� to posobí takový to, jak mám pocit, �e kdy� Nike n�co 

vydá, tak to potom hasí n�
ím pozitivn�jaím.< P 10 dodala: >Líbí se mi, �e tam je znázorn�ná 

radost ze sportu, i kdy� ho konkrétn� ned�láa 3 tYeba jako fanouaek.< P9 vyzdvihla poselství 

kampan�: >Tohle na m� posobí tak, �e sport si máme u�ívat a ne ho úpln� hrotit.< 

Respondenti také ocenili zapojení paralympioniko a oby
ejných lidí, co� podle P11 vytváYí 

pocit jednoty: >Je tam znázorn�no, �e vaichni jsou za jedno 3 ae u� jsi fanouaek nebo hrá
.< 

PYesto vaak n�které prvky zostaly kontroverzní. P12 poznamenala: >Za
átek posobí 

pozitivn�, ale pak slogan >Winning is Winning< zase vrací do toho elitáYského tónu.< 

Celkov� byl spot vnímán jako krok sm�rem k v�taí inkluzi, ale s ur
itou nejednozna
ností 

v komunikaci hodnot zna
ky. 

Skupina 2 3 hodnocení statického KV a OOH zna
ky Nike: 

Respondenti kritizovali zejména agresivní tón a celkové vyzn�ní vizuálo. P8 

poznamenala: >Mn� to fakt pYijde, jak kdyby to bylo cílený na ty olympijský sportovce, ale 

na nikoho jinýho.< P11 dodala: >Ty nápisy posobí jak transparenty, který mi Yíkají, co mám 

d�lat, a ti lidé na vizuálech nejsou vobec veselí.< P12 vyjádYila nespokojenost s barevnou 

paletou a fontem: >Ty barvy jsou hrozn� kYiklavý, odpovídají tomu drzému sloganu, ale 

celkov� mi to nesedí.< Naopak P9 ocenila výrazné barvy a jejich schopnost upoutat 

pozornost: >Hned se toho chytnea, proto�e ty barvy jsou hodn� výrazné.< Co se tý
e prolnutí 

vizuálo do OOH reklamy, názory byly rozporuplné. P10 uvedla: >Na ulici bych si toho 

sloganu vobec nevaimla, posobí ne
iteln�.< P11 vaak ocenila dramatický efekt vizuálo 

v kombinaci s billboardy: >Je to 
erno
ervená, hodn� kYiklavé 3 odpovídá tomu poselství, 

které cht�li pYedat.< Celkov� vaak v�taina respondento vnímala statické vizuály jako pYília 

elitáYské a odrazující pro b��ného 
lov�ka. 

Skupina 2 3 emoce v komunikaci zna
ky Nike: 

Kampan� Nike >Winning Isn9t for Everyone< a >Winning is Winning< spolu se statickými 

vizuály a OOH reklamou vyvolaly mezi ú
astníky celou paletu emocí. Spot >Winning Isn9t 

for Everyone< byl vnímán jako elitáYský, zam�Yený na vrcholové sportovce, pYi
em� jeho 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 71 

 

agresivní tón a doraz na výkon posobil odrazujícím dojmem pro b��né sportovce. Dole�ité 

je, �e hodnocení je stejné jako u skupiny, která nesportuje. Je tedy zYejmé, �e se tento podtext 

nem�ní podle intenzity, s jakou se probandi v�nují sportovním aktivitám. Mezi probandy 

byly osoby se závodní historií, a pYesto sd�lení hodnotily spíae kriticky. Respondenti dále 

kritizovali, �e kampaI postrádá inkluzivitu a radost ze sportu, co� je v rozporu s hodnotami, 

které si s Nike tradi
n� spojují. Naopak spot >Winning is Winning< byl hodnocen pozitivn� 

díky inkluzivnímu poselství a zapojení paralympioniko, co� podle ú
astníko lépe 

reprezentovalo radost ze sportu a jeho dostupnost pro vaechny. Statické vizuály kampan� 

Nike byly vnímány jako pYília dramatické, s kYiklavými barvami a ne
itelnými slogany, co� 

u n�kterých respondento vyvolalo pocit odcizení. 

Skupina 1 3 hodnocení video reklam zna
ky Adidas: 

Spot >You Got This< od zna
ky Adidas byl mezi probandy vnímán pYevá�n� pozitivn� díky 

své inkluzivní povaze a zam�Yení na airoké spektrum sportovco 3 od amatéro a� po 

profesionály. P7 ocenila rozmanitost zobrazených generací: >Je tam airoké spektrum lidí, od 

d�tí a� po dosp�lé. To má pro m� jako matku význam.< P6 dodala: >Na m� posobí pYíjemn�ji 

ne� Nike. Ukazuje, �e nemusía jít pYes mrtvoly, ale mo�ea sportovat svobodn�.< Hudba byla 

hodnocena jako optimistická a motivující, co� podle 
lenky ATL týmu (P4) pYisp�lo k 

celkové atmosféYe spotu: >Hudba byla veselejaí, posobilo to pYíjemn�ji.< Na druhou stranu 

n�kteYí respondenti vnímali spot jako pYília b��ný a mén� výrazný. N�kteYí také m�li výhrady 

k brandingové viditelnosti Adidas ve spotu. P3 uvedla: >Vobec jsem tam nevnímala zna
ku, 

úpln� mi uniklo, �e je to Adidas.< Celkov� byl spot hodnocen jako více inkluzivní 

a motivující pro airokou veYejnost, ale mén� provokativní a zapamatovatelný ne� kampan� 

Nike. Zatímco Nike oslovil pYedevaím vrcholové sportovce svou agresivitou a dynamikou, 

Adidas se zam�Yil na pYístupnost a univerzálnost sportu, co� rezonovalo u rekrea
ních 

sportovco. 

Video spot >Football Anthem Film< zna
ky Adidas byl mezi respondenty hodnocen 

jako pYíjemný, inkluzivní a zam�Yený na airokou veYejnost. Account directorka (P7) oceIuje 

rozmanitost zobrazených generací: >Je tam airoké spektrum lidí, od d�tí a� po dosp�lé. To 

má pro m� jako matku význam.< Senior Account Managerka (P6) dodává: >Spot ukazuje, �e 

nemusía jít pYes mrtvoly, ale mo�ea sportovat svobodn�.< Hudba byla vnímána optimisticky 

a podporující atmosféru spotu. To podle respondentky P4, která spíae nesportuje, pYisp�lo 

k jeho celkovému dojmu: >Hudba byla veselejaí, posobilo to pYíjemn�ji.< Na druhou stranu 

n�kteYí respondenti vnímali spot jako mén� výrazný a mén� zapamatovatelný, ne� tomu bylo 
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u kampan� Nike. SoMe specialistka (P1) poznamenala: >Byl daleko míI ke
, takovej 

oby
ejn�jaí. Negradovalo to tolik jako Nike.< Druhá SoMe specialistka (P2) kritizovala 

estetiku retro záb�ro: >Bylo to retro, co� mi nepYialo moderní. A emoce tam nebyly tak silné.< 

Vedoucí ATL týmu (P3) postYehla dle ní slabaí branding: >Vobec jsem tam nevnímala 

zna
ku, úpln� mi uniklo, �e je to Adidas.< Celkov� byl spot hodnocen jako více inkluzivní 

a motivující pro airokou veYejnost díky zobrazování b��ných situací a amatérských 

sportovco. Zatímco kampan� Nike oslovily spíae vrcholové sportovce svou intenzitou 

a provokativností, Adidas zaujal pYístupn�jaí formou sd�lení a dorazem na komunitu 

a podporu ve sportu. 

Skupina 1 3 hodnocení statického KV a OOH zna
ky Adidas: 

Podklady byly hodnoceny pYevá�n� pozitivn�, dobYe napojené na pYedchozí video reklamy. 

P1 ocenila jednoduchost a jasnost sd�lení. Komentuje zpracování tak, �e to je jednoduaaí ne� 

u Nike, ale poYád to funguje. Barevnost je pYíjemná, posobí to pozitivn�. P6 dále doplIuje 

pozitivní hodnocení 3 líbí se jí, �e Adidas pracuje s inkluzivitou a ukazuje rozné typy 

sportovco. To je pYístupn�jaí pro b��né lidi. Respondenti také vnímali pozitivn� vyu�ití 

barevných fotografií oproti 
ernobílým vizuálom Nike, co� podle P4 dodalo kampani více 

optimismu: >Barevnost posobí veseleji a pYístupn�ji.<, dodává. Na druhou stranu n�kteYí 

respondenti m�li i výhrady. P7 kritizovala nejasný kontext u n�kterých fotografií, nepYiali jí 

dobYe napojené na sportovní tématiku. To doplnila P2, které chyb�la v kreativ� estetická 

jednota >Ka�dý vizuál je jinak rozházený. Esteticky m� to ruaí, ale zna
ka je z toho vid�t 

jasn�.< Propojení s OOH plochou funguje dle probando dobYe. 

Skupina 1 3 emoce v komunikaci zna
ky Adidas: 

KampaI zna
ky Adidas byla vnímána jako pYístupn�jaí, inkluzivní a motivující. Vyvolávala 

pYedevaím pozitivní emoce spojené s rozmanitostí, optimismem a podporou airoké 

veYejnosti. Spot >You Got This< byl hodnocen jako pYíjemný, se zam�Yením na airoké 

spektrum sportujících 3 od d�tí a� po dosp�lé. Pozitivn� byla vnímána jeho inkluzivita8 i jeho 

hudební doprovod. Na druhou stranu n�kteYí respondenti ozna
ili spot za mén� výrazný 

a mén� zapamatovatelný ne� konkuren
ní kampaI zna
ky Nike. Podobn� byl vnímán i spot 

 
8 Inkluzivita je princip usilující o vytvoYení konkrétního prostYedí, v n�m� jsou vaichni lidi bez ohledu na své 
odlianosti (napY. zdravotní stav, povod, gender 
i jiné faktory) pln� zapojeni a respektováni. Cílem inkluzivity 
je odstraIovat bariéry, podporovat rovné pYíle�itosti a pYizposobovat systémy potYebám jednotlivco, ae u� jde 
o sociální za
len�ní, inkluzivní vzd�lávání nebo pracovní prostYedí. Na rozdíl od integrace, která jedince 
pYizposobuje existujícímu systému, inkluze pYetváYí systém tak, aby vyhovoval vaem a vnímal rozmanitost 
jako pYínos (randstad.cz, 2024). 
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>Football Anthem Film<, který respondenti ocenili pro jeho schopnost navodit autentickou 

atmosféru ka�dodenního sportování a podpoYit identifikaci s b��nými sportovními 

situacemi. Statické vizuály kampan� Adidas byly hodnoceny jako barevné, optimistické 

a konzistentní s hlavními video spoty. Pozitivní ohlasy sm�Yovaly k jejich jednoduchosti 

a barevnosti.  

Skupina 2 3 hodnocení video reklam zna
ky Adidas: 

KampaI Adidas >You Got This< byla mezi ú
astníky aetYení hodnocena pYevá�n� pozitivn� 

díky svému pYístupnému a motivujícímu tónu. Respondenti ocenili zejména práci 

s emocemi, kdy video zdorazIuje b��né situace, které za�ívají vaichni sportovci 3 bez ohledu 

na jejich úroveI. Hudební doprovod byl ozna
en za pYíjemný a známý, co� podtrhovalo 

celkový klidný a povzbudivý dojem kampan�. Zaujala také vizuální práce s kontrastem 


ernobílých a barevných záb�ro, je� podle probando posobila esteticky a emocionáln� siln�. 

KampaI byla vnímána jako inkluzivní a snadno ztoto�nitelná, tedy snadno pYístupná 

airokému spektru lidí, co� ji odliaovalo od elitáYského tónu kampaní Nike. Negativn� n�kteYí 

vaak hodnotili statické klí
ové vizuály kampan� Adidas, které byly ozna
eny za amatérské 

nebo ne
iteln� provedené, co� podle n�kterých respondento oslabovalo celkový dojem 

z kampan�. PYesto vaak kampaI >You Got This< zanechala pYevá�n� pozitivní emoce díky 

své schopnosti propojit radost ze sportu s b��ným �ivotem a motivovat k pYekonávání 

vlastních hranic. 

Videospot Adidas >Football Anthem Film< hodnotily ú
astnice pYevá�n� pozitivn�, 

zejména díky jeho schopnosti propojit sportovní sv�t s emocemi fanouako a b��ných lidí. 

Respondenti ocenili inkluzivní poselství kampan�, které zdorazIovalo radost ze sportu, ae 

u� z pohledu hrá
o nebo fanouako. KampaI byla vnímána jako pYístupná a empatická, co� 

ji odliaovalo od n�kterých elitáYských kampaní konkurence. Pozitivn� posobilo zapojení 

známých osobností i oby
ejných lidí vaech v�kových skupin, co� podle probando vytváYelo 

pocit jednoty a propojení. Spot také vyvolával pocit podpory hrá
om, kteYí 
elí velkému 

tlaku, a zároveI motivoval fanouaky k tomu, aby se cítili jako sou
ást d�ní. Negativn� vaak 

n�kteYí hodnotili vizuální propojení spotu se statickými klí
ovými vizuály kampan�, je� byly 

ozna
eny za graficky nevyvá�ené nebo amatérské. PYesto celkový dojem ze spotu zostal 

pozitivní díky jeho schopnosti oslovit airoké publikum a propojit sportovní sv�t s emocemi 

b��ných lidí. 
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Skupina 2 3 hodnocení statického KV a OOH zna
ky Adidas: 

Statické klí
ové vizuály kampan� Adidas >You Got This< a jejich prolnutí do venkovní OOH 

reklamy vyvolaly mezi probandy smíaené reakce. Pozitivn� hodnotili barevné zpracování 

a zachycení emocí, které vizuály pYenáaely, co� podle n�kterých respondento vytváYelo 

pYíjemný a povzbudivý dojem. PYesto vaak 
ást ú
astníko kritizovala grafické provedení, 

zejména umíst�ní texto a loga, které posobilo nevyvá�en� a amatérsky. N�kteYí také uvedli, 

�e slogan >You Got This< na statických vizuálech není dostate
n� 
itelný a mohl by být 

snadno pYehlédnutelný v ruaném prostYedí venkovní reklamy. Celkov� vaak vizuály díky své 

pozitivní a inkluzivní atmosféYe lépe rezonovaly s hodnotami zna
ky Adidas ne� n�které 

konkuren
ní kampan�, i kdy� jejich provedení nebylo v�dy pova�ováno za ideální. 

Skupina 2 3 emoce v komunikaci zna
ky Adidas: 

Kampan� Adidas >You Got This< a >Football Anthem Film< spolu se statickými 

vizuály a venkovní OOH reklamou vyvolaly pYedevaím pozitivní emoce, zejména 

v porovnání s kampaní Nike. Spot >You Got This< byl vnímán jako motivující, klidný 

a empatický, zdorazIující b��né sportovní situace. Probandi ocenili jeho schopnost spojit 

radost ze sportu s pYekonáváním vlastních hranic bez elitáYského tlaku. Spot >Football 

Anthem Film< zase vyvolával pocit jednoty mezi hrá
i, fanouaky a b��nými lidmi díky 

zapojení známých osobností i oby
ejných lidí. Hudební doprovod a vizuální zpracování 

posilovaly emocionální propojení s kampaní, zatímco její poselství o pYekonávání tlaku bylo 

vnímáno jako inspirující. Statické vizuály kampan� Adidas byly hodnoceny rozporupln� 

3 zatímco barevné provedení bylo pYíjemné, grafické zpracování a umíst�ní texto posobily 

na n�které respondenty amatérsky nebo ne
iteln�. Celkov� vaak kampan� Adidas pYinesly 

pozitivní emocionální odezvu díky jejich inkluzivnímu tónu, který zdorazIoval radost ze 

sportu dostupnou vaem. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 75 

 

9 ZODPOV�ZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

Tato kapitola je v�nována odpov�dím na polo�ené výzkumné otázky. Na tyto otázky je 

mo�né odpov�d�t na základ� provedené komparativní analýzy a kvalitativní metody 

hloubkových rozhovoro. 

VO1: Jaký je hlavní rozdíl v hodnotové komunikaci mezi kampan�mi >Winning Isn't for 

Everyone< a >You Got This< v roce 2024? 

Hlavní rozdíl mezi kampan�mi Nike >Winning Isn't for Everyone< a Adidas >You Got This< 

spo
ívá v protichodném pYístupu k motivaci a cílové skupiny. Nike ve své kampani 

zdorazIuje elitáYství a selek
ní princip, kde je vít�zství prezentováno jako výsada pouze pro 

ty, kteYí jsou ochotni ob�tovat pohodlí a pYekonávat limity. Tento pYístup cílí na ambiciózní 

sportovce vy�adující extrémní výkonnostní standardy. Adidas naopak vyu�ívá inkluzivní 

psychologickou podporu, kde kampaI >You Got This< buduje sebedov�ru pYes kolektivní 

povzbuzení a zdorazn�ní mentální odolnosti bez podmínek. Klí
ový kontrast tedy tkví 

v konkuren
ní vs. komunální motivaci 3 zatímco Nike staví na individualistickém soupeYení, 

Adidas posiluje skupinovou solidaritu a sebepYijetí.  

Zpracování komunikace zna
ky Nike se vyzna
uje minimalistickým 
ernobílým 

vizuálem s dramatickým osv�tlením, který zdorazIuje intenzitu a odhodlání. Výrazné 

slogany cílí na ambiciózní sportovce a podporují elitáYský narativ zam�Yený na vít�zství za 

ka�dou cenu. Z kampan� je cítit provokativní tón 3 ten podtrhuje i agresivní a dynamický 

hudební podkres. Kampan� obou zna
ek zapojují ve svých výstupech známé sportovní 

osobnosti. Adidas naopak sází na kombinací 
ernobílých a barevných záb�ro, je� 

symbolizují pYekonávání pYeká�ek. Barvy nejsou tak výrazné a agresivní. Slogan >You Got 

This< podporuje pozitivní motivaci a radost ze sportu, 
ím� oslovuje airoké spektrum 

sportovco. Emocionální hudební doprovod posiluje propojení s divákem. Adidas klade doraz 

na týmovou podporu a mentální pohodu. Zatímco Nike cílen� vyvolává kontroverze, 

Adidas staví na pozitivním pYístupu a budování podpory mezi sportovci. 
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VO2: Jak kampan� t�chto zna
ek ovlivIují postoje vybraných cílových skupin?  

KampaI Nike 

KampaI >Winning Isn9t for Everyone< byla vnímána rozn�. Skupina 1 vnímala tuto kampaI 

rozporupln�. Na jedné stran� ji n�kteYí respondenti ozna
ili za dynamickou, energickou 

a provokativní, co� u nich vyvolalo respekt k tvrdosti sportu a ocen�ní dorazu na odhodlání. 

Tento styl mohl inspirovat k pYekonávání vlastních hranic. Na druhé stran� vaak v�taina 

probando kritizovala agresivní tón kampan�, který posobil odrazujícím dojmem. ElitáYský 

narativ kampan� byl vnímán jako zam�Yený spíae na profesionální sportovce ne� na b��né 

lidi, co� vedlo k pocitu odcizení a oslabení emocionálního propojení se zna
kou. Skupina 2 

reagovala takté� rozporupln�. 
ást této skupiny ocenila motiva
ní tón kampan�, který je 

vyzýval k sout��ivosti a zlepaování výkonu. Spot >Winning Isn9t for Everyone< byl vnímán 

jako výzva pro ty, kteYí cht�jí dosáhnout úsp�chu. PYevládající kritika vaak sm�Yovala na 

elitáYský pYístup kampan�, který mohl být demotivující pro b��né sportovce. Tlak na výkon 

byl v rozporu s inkluzivními hodnotami, které si respondenti se zna
kou Nike spojovali. 

Celkov� lze Yíci, �e tato kampaI posílila vnímání Nike jako zna
ky zam�Yené více na 

vrcholový výkon ne� na inkluzivitu, co� mohlo vést ke sní�ení identifikace airaí cílové 

skupiny se zna
kou. 

KampaI Adidas 

Naopak kampaI >You Got This< od zna
ky Adidas byla hodnocena pYevá�n� pozitivn�. 

Skupina 1 vnímala mnohem siln�jaí inkluzivitu a motivaci, se kterou se snadn�ji ztoto�ní 

airoké spektrum lidí a to bez ohledu na jejich úroveI ve sportu. Pozitivní tón kampan� 

podporoval radost ze sportu a pocit sounále�itosti. KampaI vaak byla pova�ována za mén� 

výraznou ve srovnání s kampaní Nike. Branding Adidas nebyl v�dy dostate
n� viditelný, 

co� mohlo oslabit dopad kampan� na vnímání zna
ky. Skupina 2 ocenila pYístupnost 

kampan� a její schopnost propojit radost ze sportu s b��ným �ivotem. Propojení radosti 

a sportu pramení z jejich vlastních zkuaeností ve sportu. Pro úsp�ch je potYeba být 

konzistentní a vytrvalý. Toho se bez pozitivních emocí nedá dosáhnout. Spot >You Got This< 

byl vnímán jako empatický a motivující, co� podporovalo pozitivní vztah ke sportovnímu 

�ivotnímu stylu. Kritika vaak sm�Yovala na grafické zpracování statických vizuálo kampan�, 

které byly ozna
eny za amatérské nebo ne
iteln� provedené. To mohlo oslabit celkový 

dojem z kampan�, avaak hodnoty inkluzivity a radosti ze sportu zostaly zachovány. 
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Shrnutí: 

Celkov� lze Yíct, �e postoje probando ke zna
kám se m�nily podle míry kampaní. 

KampaI Nike inspirovala menaí 
ást respondento inspirovala k pYekonávání vlastních hranic 

a sout��ivosti. Spíae vaak dominoval její elitáYský tón. Ten mo�e vést k pocitu odcizení u 

mén� aktivních sportovco i b��ných sportovco obecn�. Adidas naopak posílil svou pozici 

jako�to zna
ky podporující airokou veYejnost díky inkluzivním hodnotám. Rezonovala 

schopnost propojení radosti ze sportu s ka�dodenním �ivotem. PYesto�e bylo poukázáno na 

nedostatky v grafickém zpracování vizuálo, celkový dojem zostával pozitivn�jaí ne� u Nike 

díky pYístupn�jaímu narativu. A to i díky mén� zapamatovatelnému brandingu. 

VO3: Jaké jsou klí
ové insighty pro lokalizaci komunikace cílené na �eny? 

Klí
ové insighty pro lokalizaci komunikace cílené na �eny: 

Inkluzivita je zásadní: zatímco agresivní tón kampan� Nike odrazuje v�tainu �en (zejména 

mén� aktivních), inkluzivita a pozitivní pYístup Adidas rezonuje napYí
 ob�ma skupinami. 

Lokalizovaná komunikace by m�la zdoraznit radost ze sportu dostupnou vaem, bez ohledu 

na úroveI nebo ambice.  

Emoce spojené s radostí ze sportu: kampan� zam�Yené na podporu mentální pohody 

a radosti ze sportu (napY. Adidas) mají v�taí aanci oslovit �enské publikum ne� kampan� 

zam�Yené 
ist� na výkon.  

Autenticita vizuálo: statické vizuály by m�ly být estetické, vizuáln� jednotné a jasn� 

propojené se sportovní tematikou. Respondentky kritizovaly vizuály Nike za nedostatek 

kontextu a vizuály Adidas za nevyvá�ené grafické provedení.  

Role známých osobností: zapojení inspirativních osobností (napY. paralympioniko 

u Nike nebo roznorodých generací u Adidas) podporuje emocionální propojení s kampaní.  

Lokalizace hudebního doprovodu: hudba hraje klí
ovou roli ve vytváYení atmosféry 

3 optimistické skladby jako u Adidas mohou posilovat pozitivní emoce spojené se sportem.  

Zohledn�ní rozdílo mezi skupinami: aktivní sportovkyn� preferují komunikaci 

zam�Yenou na výkon, avaak spojenou s radostí ze sportu. Zatímco mén� aktivní �eny hledají 

pYístupn�jaí formy motivace bez tlaku na výsledky. Tyto insighty poskytují pevný základ 

pro projektovou 
ást práce zam�Yenou na lokalizaci komunikace obou zna
ek cílené na �eny.  

 



78  UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 

 

  PROJEKTOVÁ 
ÁST 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 79 

 

10 NÁVRH KOMUNIKA
NÍHO EKOSYSTÉMU 

Cílem projektové 
ásti je navrhnout funk
ní komunika
ní ekosystém. Komunika
ní 

ekosystém v marketingové komunikaci pYedstavuje soubor kanálo, jednotlivých platforem 

a médií. Tato synergie umo�Iuje spole
nosti komunikaci uchopit konzistentn� a efektivn� ji 

zacílit na pYesn� stanovenou cílovou skupinou. Tento systém spojuje digitální i tradi
ní 

kanály jako sociální média, webové stránky, e-mail marketing, billboardy nebo eventy. Ve 

vztahu ke sportovnímu marketingu to mohou být napYíklad sponzoringové aktivity. Tvorba 

ekosystému zajiaeuje jednotné a kontinuální uchopení komunikace tak, aby nedoalo k jejímu 

tYíat�ní. To je klí
ové zejména v pYípad� velkých kampaní, mezi které se Yadí i ty globální. 

Díky tomu, �e nedochází ke tYíat�ní jednotlivých sd�lení a komunikace je vizuáln� jednotná, 

je zajiat�na efektivita. Organizace tak maximalizuje aance na dosa�ení nastavených 

strategických cílo (SMART), (digichef.cz, 2023). Projektová 
ást zahrnuje tvorbu jednoho 

komunika
ního ekosystému i jeho díl
ích 
ástí. 

10.1 Cílová skupina 

Lokalizace komunikace pro konkrétní trh musí splIovat ur
itá specifika. Je dole�ité, aby 

komunikace co nejvíce odpovídala lokálním po�adavkom, a to jazykovým i kulturním. PYi 

tvorb� lokalizace je dole�ité správn� definovat cílovou skupinu. Podle toho se následn� volí 

správný komunika
ní mix, jeho zacílení i sd�lení v jednotlivých fázích. Základ cílové 

skupiny byl definován v teoretické 
ásti v kapitole 
. 4 Metodika výzkumu. Jsou to lidé, kteYí 

sportují aktivn�, avaak nev�nují se vrcholovému sportu. Druhou cílovou skupinou jsou lidé, 

kteYí sportují mén� aktivn� nebo nesportují vobec.  

10.2 Persony 

Komparativní analýza odhalila detail cílových skupin zna
ek Nike a Adidas. K dotvoYení 

návrho person dopomohly hloubkové rozhovory. Persony jsou bli�aí specifikací cílové 

skupiny. Krom� popisu jednotlivých person je text dopln�n ilustra
ními obrázky. K jejich 

tvorb� byl vyu�it nástroj um�lé inteligence Chat GPT (openai.com, 2025). 

Persona 1: ZdeIka 3 ambiciózní amatérská b��kyn� ve v�ku 28 let 

ZdeIka je svobodná a �ije v Praze. }iví se jako specialistka marketingové komunikace. 

V rámci svého volného 
asu se aktivn� v�nuje sportu, tedy a� p�t krát týdn�. B�h je pro ni 

ur
itou formou relaxace a kompenzací 
asu stráveného u po
íta
e. Krom� b�hu se také 

v�nuje lezení, jezdí na kole, plave a je aktivní turistkou. ZdeIka je sout��ivá, n�kolikrát za 
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rok se ú
astní b��eckých závodo. Baví ji sledovat aktuální módní trendy nejen ve sportovním 

segmentu. Její postava je atíhlá a� atletická. Velikost oble
ení volí výhradn� S. Nechá se 

ráda inspirovat influencery s podobnými zájmy, jako má ona. Televizi sleduje spíae formou 

VOD9. Nevlastní auto a pohybuje se výhradn� prostYednictvím MHD. 

 

Obrázek 27 Ilustra
ní obrázek persony ZdeIka  

(zdroj: Openai.com) 

Persona 2: Eliaka 3 rekrea
ní jogínka (v�k 42 let) 

Eliaka je vdaná a se svou rodinou �ije v Brn�. Zde pracuje na 
áste
ný úvazek jako u
itelka. 

Ráda se sporadicky v�nuje józe. Navat�vuje lekce jógy ve specializovaných centrech nebo 

cvi
í doma. Rodina i práce jí zabírá mnoho 
asu, tak�e má 
as cvi
it maximáln� dvakrát 

týdn�. Zkouaela chodit na spinning, ale nevyhovoval jí tlak na výkon. SoustYedí se na udr�ení 

zdravého �ivotního stylu. Preferuje udr�itelné oble
ení, potrpí si také na pohodlí. Práv� kvoli 

tomu preferuje spíae flexibilní a volné stYihy. Velikost oble
ení volí M/L. Vaude jezdí 

výhradn� autem. Inspiraci hledá primárn� na obsahových webech, sekundárn� na sociálních 

sítích a v televizních poYadech. 

 
9 >VOD 3 Video on Demand neboli videopoj
ovna na dálku. Obecný název pro technologie umo�Iující vybírání 

si videa na dálku (ze servero), pYi
em� se video následn� pYehraje na zákazníkov� televizi 
i po
íta
i.< 
(mediaguru.cz). PatYí zde napYíklad slu�by zna
ek Netflix, Max, Disney+, OnePlay, Amazon Prime Video aj. 
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Obrázek 28 Ilustra
ní obrázek persony Eliaka  

(zdroj: Openai.com) 

Persona 3: JiYina 3 aktivní seniorka (v�k 60 let) 

JiYina je dochodkyn� z Ostravy. Velice ráda tráví 
as se svými kamarádkami na cestách. 

Vyrá�í na výlety po 
eské republice zhruba jednou za 14 dní. Kombinuje dopravu MHD i 

autem. Jejím cílem je být vitální a aktivní. Aktivní �ivotní styl si nespojuje s ambicemi. Na 

prvním míst� je pro ni pohodlí a funk
nost, zejména u bot. Na svoj v�k je velmi aktivní 

v online prostYedí, ráda také poslouchá rádio a sleduje televizi. Inspirují ji reálné pYíb�hy �en 

jejího v�ku. JiYina má plnoatíhlou figuru. PYi výb�ru oble
ení se nebojí barevných 

kombinací, avaak odmítá nevkusné ký
e. Firmy, které jsou otevYeny menainám a pYemýalí 

inkluzivn�, jsou jí blí�e. Jsou to toti� 
asto práv� ty firmy, je� myslí i na seniory.  

 

Obrázek 29 ilustra
ní obrázek persony JiYina 

(zdroj: Openai.com) 



82  UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 

 

Persona 4: Dominika 3 Dominika (v�k 20 let)  

Studentka vysoké akoly z Liberce. }ije na kolejích a studuje humanitní obor. }iví se 

brigádami a 
áste
n� ji finan
n� pomáhají také rodi
e. Pochází ze sociáln� vyaaích pom�ro. 

Miluje trendy a sportovní módu kombinovanou se streetwear prvky. Aktivn� sdílí své 

sportovní zá�itky na sociálních sítích a sleduje mikroinfluencery. Pohybuje se autem i MHD. 

V�nuje se tanci, pilates a 5 let cvi
í gymnastiku. Trénuje tém�Y ka�dý den, n�kdy i dvakrát 

denn�. Jejím hlavním cílem je udr�ovat aktivní �ivotní styl. Na sport nenahlí�í primárn� 

perspektivou lepaího zdraví. SoustYedí se spíae na výkon a motivuje jí vizuální výsledek 

cvi
ení. PYitahuje ji dynamická komunikace zam�Yená na mladaí generaci Z. Je velice 

sout��ivá a má velké ambice prosadit se ve sportu i v kariéYe. 

 

Obrázek 30 Ilustra
ní obrázek persony Dominika 

(zdroj: Openai.com) 

10.3 Cíl komunikace 

Tato práce zkoumány dv� konkuren
ní kampan� >Winning Isn't for Everyone< a >You Got 

This<. Ob� kampan� staví na rozdílných hodnotách a byly jinak kreativn� uchopeny. Projekt 

se soustYedí na sd�lení obou kampaní.  Jeho úlohou je ohnout je tak, aby sed�ly do nov� 

nastavené lokalizované strategie. Cílem nebylo vytvoYit nový kreativní koncept. Návrhy 

nových vizuálo jsou optimalizací t�ch povodních. Jejich zpracování vychází z grafických 

linek globálních kampaní. Tyto koncepty budou upraveny a rozvinuty tak, aby odpovídaly 

nov� nastaveným cílom. Nastavení cílo a samotné komunikace je podmín�no výsledkom 

uvedeným v praktické 
ásti. 
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Primárním cílem je oslovení potenciálních zákazníko zna
ek Nike a Adidas 

a stimulovat tak poptávku po produktech sportovního oble
ení a bot. Aby bylo mo�né 

dosáhnout tohoto cíle, je potYeba stanovit jednotlivé díl
í cíle. Ty berou v potaz provedené 

analýzy. Tyto díl
í cíle splIují podmínky metody SMART: 

1) Budování pov�domí: v rámci lokalizace globální strategie je cílem budovat 

pov�domí u stanovené cílové skupiny. U globální zna
ky s mezinárodním 

pYesahem se jedná spíae o udr�ování a posilování aktuálního pov�domí. 

2) Posílení image zna
ky: postavení komunika
ních pilíYo na základ� zjiat�ní 

z kvalitativního aetYení. Díky této optimalizaci sd�lení a designu bude komunikace 

lépe rezonovat s vybranou cílovou skupinou. Tento aktualizovaný kreativní koncept 

bude dosazen do komunika
ního ekosystému. 

3) Uvedení nové produktové Yady: sekundárním cílem je posílení pozice jako�to 

prodejce sportovní obuvi a oble
ení na 
eském trhu. Základní propozicí 

komunikace je nová kolekce bot a oble
ní. 

 

10.4 Hlavní hodnoty sd�lení podle fází komunikace 

Tato kapitola otevírá detail komunika
ního ekosystému. SoustYedí se na hodnotové sd�lení 

jeho jednotlivých fází. Tyto fáze respektují nákupní rozhodovací procres. Pro ú
ely práce 

byl zvolen model AIDA. Jednotlivá písmena zkratky vychází z anglicismo 3 Awareness 

(pov�domí o produktu), Interest (zájem o produkt), Desire (vyvolání touhy produkt 

zakoupit), Action (nákup produktu). Cílem je demonstrovat strategické uchopení 

jednotlivých fází a promítnout je do návrhu kreativy. Konkrétní návrhy kreativ jsou 

v navazujících podkapitolách. Autor práce stojí za strategickým uchopením kampan�, za 

návrhy textací i konkrétního zadání na grafické zpracování. Jednotlivé výstupy jsou následn� 

dílem um�lé inteligence, kdy obsahují textové i grafické nepYesnosti a jsou spíae demonstrací 

myalenky 3 moodovým návrhem, nikoliv finální kreativou. 

10.4.1 Fáze Awareness, budování pov�domí 3 imagové, brandové sd�lení 

V rámci lokalizace se musí komunikace v této fázi co nejvíce podobat globální pYedloze. 

Tato fáze je klí
ovou pro budování pov�domí. V této fázi má komunikace ambice globální 

grafické linky ohnout tak, aby na n� bylo mo�né efektivn� navázat v dalaích fázích. Ty se 

pak mohou více odliait a lépe se pYizposobit konkrétním strategickým potYebám dané fázi 
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ekosystému. Prostor pro optimalizaci je tedy v této fázi v porovnání s dalaími fázemi 

mnohem menaí. Bude se jednat primárn� o úpravu sloganu a podkladových ilustrací. Tato 

fáze je cílená na airokou veYejnost. Bude komunikována primárn� prostYednictvím ATL 

kanálo. Jedná se o 
ist� brandové sd�lení. Cílem je vyhnout se agresivnímu a elitáYskému 

narativu. Jeliko� je komunikace cílená masov�, je potYeba ji postavit na jednoduchém a 

základním insightu, který byl uveden v praktické 
ásti. Tímto hlavním zjiat�ním je radost ze 

sportu. Ta by m�la být pYístupná vaem 3 bez ohledu na to, jaká je fyzická zdatnost jedince, 

jeho ambice nebo v�k. V této fázi je dole�ité dbát na pozitivní emoce. Osoby v kreativ� 

budou �eny.  

Návrh lokalizovaného sloganu pro Nike je: >Kdy� t� sport baví, vyhrála jsi<. Vychází 

z globálního návrhu >Winning Isn9t for Everyone<, ohýbá ho vaak potYebám této fáze. 

Prolnutí loga, pozadí a texto se musí podobat globální kreativ�, toto se do moodového návrhu 

propsat nepodaYilo. Co vaak návrh dobYe znázorIuje je uchopení barevnosti. K napln�ní 

strategického cíle je pracováno s barevností. Osoba nebude 
ernobílá a ani barvy nebudou 

tak kYiklavé a� agresivní.  

 

Obrázek 31 Awarenessové sd�lení Nike 

(zdroj: Openai.com) 

Návrh lokalizace sloganu pro Adidas je >Máa na to!<. V tomto pYípad� alo spíae pouze 

o jazykovou úpravu. Globální slogan >You Got This< je v souladu s hodnotami této fáze 

komunikace. V rámci kvalitativního výzkumu bylo zjiat�no, �e je nevýrazný branding i 

samotné sd�lení. Proto si vizuál hraje s barevným pruhem a dorazem na sd�lení. Kreativa 
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také umo�Iuje práci s personou a umo�Iuje stav�t na pozitivní emoci. Slogan je 

v moodovém návrhu zpracován vizuáln� nepYesn�, m�l by navazovat na globální font. U 

loga by nem�l být logotyp, aby branding odpovídal globálnímu.  

 

Obrázek 32 Awarenessové sd�lení Adidas 

(zdroj: Openai.com) 

10.4.2 Fáze Interest 3 imagové, brandové sd�lení 

Tato fáze navazuje na pYedchozí fázi a rozvíjí kreativní koncept 3 rozpracovává jej. V této 

kreativ� je v�nováno více prostoru samotnému sportu, emoci i produktu. Tato fáze by m�la 

stále dodr�ovat hlavní grafické prvky, jako font, barva, tvary atd. Ji� je vaak mo�né upustit 

od striktního rozd�lení pom�ru texto a obrázko. Tato fáze kombinuje cílení na airokou 

veYejnost v ATL kanálech a pYesné cílení na �eny formou pYímé komunikace. Fáze je klí
ová 

pro budování pov�domí, ale zároveI staví na posilování image zna
ky. Hlavní hodnotou 

tohoto sd�lení je motivace ke sportu / k výkonu. Motivace musí být nenásilnou formou bez 

tlaku na výkon. Celé sd�lení mo�e být zároveI inkluzivní, co� pomo�e odleh
it samotnou 

motivaci. Finální kreativa obsahuje rozné v�kové skupiny. 
eai jsou národem amatérských 

sportovco 3 b��co, turisto, b��kaYo, cyklisto i zahrádkáYo a pejskaYo. Tato fáze bude klí
ová 

pro posílení image zna
ky. Pro ú
ely 
eské lokalizace bude pro ka�dou ze zna
ek vybrán 

jeden ze sporto: 

Vybraným sportem pro Nike je b�h. Dovod této volby je jeho dynamika. Nejlépe 

odpovídá dynamice globální kampan� >Winning Isn8t for Everyone<. B�h bude dominantou 
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celé kreativy. Osoby na kreativ�: dcera s matkou. Produktové mo�nosti: triko, tílko, boty, 

legíny, kraeasy. Slogan: >Ka�dým krokem k vít�zství<.  

 

Obrázek 33 Interest fáze sd�lení Nike 

(zdroj: Openai.com) 

Pro zna
ku Adidas byla vybrána turistika. Nejlépe odpovídá maximální dostupnosti pro 

ka�dého a navazuje tak na globální sd�lení >You Got This<. Osoby na kreativ�: babi
ka 

s vnu
kou. Produktové mo�nosti: turistické boty, lehká mikina, lehká bunda, triko, kalhoty, 

kraeasy. Slogan: ka�dý krok se po
ítá.  

 

Obrázek 34 Interest sd�lení Adidas 

(zdroj: Openai.com) 
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10.4.3 Fáze Desire 3 taktické sd�lení navázané na produkt 

V navazující fázi je cílem vyvolat touhu po produktu. Obsahem komunikace je konkrétní 

produkt. Strategicky tedy tato fáze odpovídá bodu 3) v kapitole 
. 10.3. Cíl komunikace.  

Tato komunikace je zacílená na konkrétní cílové skupiny i kanály. Hlavní faktor úsp�chu 

této fáze je personalizované sd�lení 3 konkrétní nabídka konkrétní cílové skupin�. Kreativa 

ukazuje konkrétní produkt a jeho hlavní benefity jako design, funk
nost, demonstrace 

inovativního Yeaení atd. Klí
ový vizuál pro tuto sekci nemusí být jeden. Vizuáln� navazuje 

na pYedchozí komunikaci, avaak ji� se tYíatí podle konkrétního produktu. V této fázi je mo�né 

stav�t na pocitu exkluzivity, napYíklad formou nabídky limitovaných kolekcí a edicí. V této 

fázi není odhalena cena produktu. 

Návrh sloganu pro Nike (produkt boty): >Navr�eno pro pohyb, vylad�no pro tebe<. 

Navr�ený slogan staví na unikátnosti, exkluzivit�, pohodlí a funk
nosti. Cílem je 

komunikovat sd�lení, které je personalizované. Komunikace mo�e být zacílena formou 

banneru na internetu poté, co si potenciální zákazník boty prohlí�el a systém na n�j díky 

tomu cílí. Barvy a font op�t navazují na hlavní globální kampaI. Barvy v tomto konkrétním 

návrhu jsou cílen� 
ervené. 
ervená barva upoutá pozornost, toto tvrzení bylo potvrzeno 

v praktické 
ásti práce. 

 

Obrázek 35 Desire fáze sd�lení Nike 

(zdroj: Openai.com) 
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Návrh sloganu Adidas (produkt boty) v Desire fázi: >Pohodlí, které dr�í krok<. Slogan 

akcentuje snahu zna
ky své produkty vyvíjet a inovovat. Staví na hodnot� komfortu. Slogan 

ve fontu globální kampan� dopln�ný o decentní branding (bez logotypu). Vae barevn� 

slad�no tak, aby maximáln� vynikl design produktu. 

 

Obrázek 36 Desire fáze sd�lení Adidas 

(zdroj: Openai.com) 

10.4.4 Fáze Action 3 konkrétní nabídka 

Tato fáze se podobá té pYedchozí3 personalizované sd�lení formou pYímé komunikace 

v digitálních kanálech nebo vhodn� zvolených OOH (napYíklad vhodn� zvolené digitální 

plochy v obchodních centrech). Pozornost je v�nována primárn� produktu. I zde je tYeba 

klást doraz na to, aby komunikace obou zna
ek byla vizuáln� napojená na celkový 

ekosystém. Silným a klí
ovým prvkem této komunikace je vhodn� zvolené CTA (Call To 

Action) neboli >výzva k akci<. Takovou výzvou mo�e být napYíklad pozvánka na prodejnu 

nebo podn�t k návat�v� webové stránky. Nyní je vaak s produktem spojená konkrétní cenová 

nabídka. Roli zde mohou sehrát také ur
ité cenové strategie. Do této gáze ji� nepatYí 

kampaIové slogany. Kreativy jsou osazeny headliny, je� souvisí s cenou a produktem. 

Headliny obou zna
ek, ní�e v návrzích, jsou si velmi graficky podobné, co� je apatn�. Jedná 

se o moodové návrhy vytvoYené um�lou inteligencí. Finální grafiku by vytváYel zkuaený 

grafický designér. Zachování autentických prvko u ka�dé ze zna
ek je klí
ové pro to, aby 
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bylo sd�lení u cílových skupin dobYe rozpoznatelné. Jednotlivé rozdíly pomáhají zna
kám 

odliait se od konkurence. U taktického sd�lení je kladen akcent na cenu. Avaak tvorba 

konkrétní cenové nabídky spojené se zna
kou a jejím produktem je proti zásadám AI 

nástroje a proto takový výstup nepovolují. To je dovodem, pro
 jsou 
ástky ve skicách 

zobrazeny symbolicky jako x xxx K
. 

 

Obrázek 37 Action fáze sd�lení Nike 

(zdroj: Openai.com) 

 

 

Obrázek 38 Action fáze sd�lení Adidas 

(zdroj: Openai.com) 
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10.5 Komunika
ní ekosystém 

Infografika ní�e demonstruje návrh rozlo�ení jednotlivých fází komunikace v 
ase, její 

provázání s produktovou propozicí a návrh jednotlivých vah komunikace. 

 

Obrázek 39 Komunika
ní ekosystém 

(zdroj: vlastní) 

Mediální mix a budget 

Volba mediálního mixu navr�eného ekosystému odpovídá nastaveným cílom a výai 

dostupného budgetu. Pro tuto situaci je budget dostate
n� velký na to, aby pokryl airoké 

spektrum mediatypo. Nebyl vaak natolik vysoký, aby pokryl poproduk
ní náklady 

televizního spotu. Proto se videoreklama v tomto projektu neobjevuje. Cíle kampan� jsou 

definovány v kapitole 
.10.3. Cíl komunikace. Ekosystém zahrnuje kombinaci kanálo 

masové (ATL) i pYímé (BTL) komunikace. V rámci ploaného cílení budou vyu�ity OOH 

plochy ve velkých a stYedních m�stech. ZároveI budou vyu�ity plochy v okolí hlavních 

dopravních taho. Komunikace tak zvládne oslovit lidi cestující autem, ale také MHD v rámci 

v�taích m�st. Ní�e je uvedena ukázka awarenessového image sd�lení komunikující 

lokalizovaný návrh sloganu zna
ky Nike. PYi konstrukci reklamy pro OOH je dole�ité dbát 

na vizibilitu a hlavn� 
itelnost sd�lení. V ideálním pYípad� je dobré plochu nepYet��ovat 

Desire

BIG FORMATS,

1


 e r v e n e c S r p e n

Awareness

Interest

Action

OOH velká m�sta, hlavní tahy, stYední m�sta

PRINT

DIGITAL - PPC, PBU, SoMe

BIG FORMATS

DIGITAL- PPC, PBU, SoMe

PRINT

CLV

DIGITAL 3 PPC, PBU, SoMe

PRINT + DIGITAL

OOH velká m�sta, hlavní tahy, stYední m�sta

Komunika
ní ekosystém

>Kdy� t� sport baví, vyhrála jsi<. 

>Navr�eno pro pohyb. Vylad�no pro tebe.<

> Ka�dým krokem k vít�zství<

DIRECT MAIL

>Pohodlí, které dr�í krok< + >Nová kolekce práv� te�< >Nová kolekce práv� te�<

PRINT

CLV

DIGITAL + SoMe

CLV

DIGITAL + SoMe + DIRECT MAIL

CLV

DIGITAL + SoMe

CLV

DIGITAL + SoMe + DIRECT MAIL
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velkým mno�stvím informací. Sd�lení by m�lo být snadno 
itelné krátké a srozumitelné. 

Barvy by m�ly být voleny tak, aby negativn� neovlivIovali 
itelnost sd�lení. Návrh kreativy: 

 

Obrázek 40 Awareness fáze Nike OOH 

(zdroj: Openai.com) 

Krom� venkovních je navr�eno instalovat také digitální Citylighty v obchodních centrech. 

Díky pYímému navázání na prodejnu je mo�né na t�chto plochách komunikovat taktickou 

nabídku. Ní�e je uvedena ukázka, jak pracovat v Action fázi se zna
kou Adidas. Konkrétní 

návrh demonstruje produktovou propozici bot. Oproti pYedchozím ukázkám Action fáze je 

zde rozdílné CTA. U pYedchozích návrho bylo CTA >To Chci<, jen� je ideální pro digitálních 

cesty. Tento konkrétní pYípad ho nahrazuje ukazatel vzdálenosti 3 tedy 20 m od prodejny. 

Komunikace komunikuje pYidanou hodnotu produktu, jeho design, cenu a vede zákazníka 

rovnou na prodejnu, co� jeat� více sd�lení posiluje.  

 

Obrázek 41 Action fáze Nike OOH 

(zdroj: Openai.com) 
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OOH komunikaci doplní digitální kanály. Cílové URL 3 aktivní link se liaí podle 

jednotlivých fází kampan�. Awarenessová komunikace s image sd�lením povede na 

kampaIovou stránku, viz ukázka ní�e s návrhem zna
ky Adidas. Taktické 
ásti komunikace 

Desire a Action povedou zákazníky pYímo na detail konkrétního produktu na e-shopu, aby 

byl zákazník schopen produkt pYípadn� rovnou zakoupit. OOH komunikace je dopln�na 

tiat�nou inzercí.  

Tiat�ná inzerce umo�Iuje kombinovat vaechny zastoupené fáze tiat�né inzerce zále�í 

na zakoupeném formátu. V tomto konkrétním pYípad� je v návrhu dvoustrana a první obálka. 

Proto je v návrhu protnutí prezentace produktové propozice s brandovým poselstvím zna
ky 

a sloganem. Takto dochází k naplIování vaech stanovených cílo, tedy budování pov�domí, 

image i uvedení konkrétního produktu. Volba produktové propozice pro konkrétn� zvolené 

periodikum je klí
ová. N�které tituly jsou tematicky lad�né a je potYeba, aby byl pronik 

v jednotlivých zájmech. NapYíklad do 
asopisu pro cestovatele posadit turistické vybavení.  

Produktovou propozici je mo�né posílit napYíklad slevovými kódy. Ty mimo jiné pomohou 

dom�Yit výkonnosti daného periodika a zároveI podpoYí prodej. Volba cenové strategie musí 

být v souladu s cenovou politikou firmy. V ukázce ní�e je tato realizace demnostována. 

Taktické sd�lení a slogan jsou dopln�ny o vizuáln� atraktivní element s kódem DP se slevou 

20%. Zákazník nalezne více informací na webu uvedeném na stránce. Takovému elementu 

se v praxi Yíká Eye Catcher (EC). Jeho silnou stránkou je upoutání pozornosti svým 

výrazným zpracováním. 

 

Obrázek 35 dvojstrana inzerce, kombinace fází Nike 

(zdroj: Openai.com) 
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Dalaím navr�eným formátem tiat�né inzerce je první obálka. Jedná se o prostor hned na 

za
átku 
asopisu na jeho rubu. Tento formát je maximáln� visibilní a je tak efektivní volbou 

pYi budování pov�domí i image.  Specificky zam�Yené periodikum nabízí dalaí mo�nost, jak 

sd�lní posílit. Konkrétn� jde o spoluú
ast zna
ky a redakce na vytvoYení vizuální stránky 

obálky. V rámci tohoto projektu autor navrhuje propojení se známým lokálního 

influencerem. Ten se zabývá sportem, cestováním a horami. Funguje primárn� na 

Instagramu a Facebooku. Kreativní zpracování obálky propojuje pozitivní emoci, tváY 

influencera, produkt, slogan a zna
ku 
asopisu.  Krásn� se tak tematicky nenásiln� protne 

sd�lení zna
ky s konkrétním 
tenáYem a dojde tak efektivn� k budování image zna
ky 

jako�to podporovatele pozitivní emoce ve sportu v konkrétním segmentu. Spolupráci lze 

prohloubit napYíklad rozhovorem uvnitY 
asopisu a taktickou nabídkou produktu. Spolupráce 

se známu tváYí je v rámci tohoto projektu rozaíYena o publikace tematických pYísp�vko na 

sítích infuencera. Zvoleným influencerem pro tenhle konkrétní pYípad je lezec Adam Ondra.  

Ukázka funguje pouze jako moodový pYíklad, není zde vyu�it �ádný konkrétní influencer.  

 

Obrázek 36 kombinace tiat�né propagace a influencerské spolupráce Adidas 

(zdroj: Openai.com) 

Digitální kanály jsou základním kamenem navr�eného ekosystému. Krom� zmín�ných 

influencerských spoluprací sou
ástí projektu návrh konkrétní digitální strategie. Ta je 

bodov� sepsána ní�e. Komunikace formou bannero je zacílena na zákazníka 

prostYednictvím konkrétních kanálo. Zasa�ený zákazník má mo�nost prokliknout se na 

cílovou mikro stránku (webová stránka s úzkým zam�Yením). Aktivní link, nebo také URL 

je do kampan� za
len�no podle fáze komunikace. Awarenessová komunikace s image 

sd�lením povede na kampaIovou stránku, kde je zákazník obeznámen s hodnotami 

kampan�. AI skica takové stránky je vytvoYena ní�e pro zna
ku Adidas. Taktické 
ásti 
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komunikace Desire a Action vedou zákazníka pYímo na detail konkrétního produktu na e-

shopu aby byl zákazník schopen produkt pYípadn� rovnou zakoupit.  

 

Obrázek 42 KampaIový web Adidas  

(zdroj: Openai.com) 

Návrh rozlo�ení digitální kampan� Nike / Adidas: 

 Awareness (Image sd�lení), URL: kampaIový web 
§ Cílení: ploané cílení na �eny 
§ Cíl komunikace: visibilita (metriky: reach, imprese, CPM) 

 PYímý nákup Display 3 klasické bannery + branding + rich 

formáty 
 Programatický nákup 3 PBU (AdForm), klasické bannery + 

branding 
 PPC 3 klasické bannery, CTA: Zjistit více 
 Sociální sít� 

 Interest, URL: kampaIový web 
§ Cílení: cílení na rozné v�kové skupiny a zájmy 
§ Cíl komunikace: visibilita (metriky: reach, imprese, CPM) 

 PYímý nákup Display 3 klasické bannery + branding 
 Programatický nákup 3 PBU (AdForm), klasické bannery + 

branding 
 PPC 3 responzivní reklama + klasické bannery, CTA: To chci 
 Sociální sít�   

 Taktika (Desire + Action fáze), konkrétní produkt na e-shopu 
§ Cílení: konkrétní publika, zájmy + Remarketing / Retargeting 
§ Cíl komunikace: návat�vnost webu 3 prokliky (metriky: CPC, CTR) 

 Programatický nákup 3 PBU (AdForm), pouze klasické bannery  
 PPC, responzivní reklama + klasické bannery, CTA: To chci 
 Sociální sít� 
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ZÁV�R 

Cílem diplomové práce bylo prozkoumat fungování zna
ek Nike a Adidas a porovnat jejich 

marketingové kampan�, je� b��ely v roce 2024. K jejich pochopení bylo nejprve potYeba 

definovat teoretický rámec v teoretické 
ásti práce. Na kampan� bylo nahlí�eno z hlediska 

jejich strategických a hodnotových aspekto ve své praktické 
ásti. K jejich zkoumání byla 

kombinace dvou výzkumných metod. Komparativní analýza s kvalitativním výzkumem, 

konkrétn� metodou Focus Group. Výzkum odhalil, �e inkluzivní a pozitivn� lad�ná 

komunikace zna
ky Adidas lépe rezonuje s vybranou cílovou skupinou 3 �enským 

publikem. Zatímco elitáYský pYístup zna
ky Nike oslovuje spíae úzkou skupinu 

ambiciózních sportovco.   

Projektová 
ást práce tyto poznatky aplikovala pYi návrhu lokalizovaného 

komunika
ního ekosystému zam�Yeného na 
eský trh. Projekt si dával za cíl efektivn� 

oslovit cílovou skupinu �en. PYínosem práce je zejména definice klí
ových zjiat�ní pro 

lokalizaci globální kampan�. Ty mohou vyu�ít marketingoví specialisté v praxi.  Limitací je 

absence kvantitativního ov�Yení navr�ených strategií, co� nabízí prostor pro dalaí výzkum. 

V budoucnu by bylo u�ite
né realizovat kvantitativní výzkumy 
i A/B testování navr�ených 

kreativ pYímo na trhu, co� by umo�nilo hloub�ji ov�Yit a pYípadn� optimalizovat navr�ené 

strategie. 
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URL Uniform Resource Locator (adresa webové stránky) 

KV klí
ový viziál 

VOD streamovací platforma 

PPC pay per click 3 reklama na Google, Seznamu 

PBU programatický nákup digitálních ploch pomocí AdFornu  

ATL nadlinková komunikace ozna
uje masovou airoce cílenou komunikaci  

BTL podlinková komunikace ozna
uje osobn�jaí a cílen�jaí formu reklamy 

DP diplomová práce 

EC Eye Catcher, vizuáln� atraktivní prvek pro upoutání pozornosti 

MHD M�stská hromadná doprava 

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

m�Yitelné, dosa�itelné, relevantní a 
asov� omezené cíle) 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 111 

 

SEZNAM PYÍLOH 

PYíloha P I: ukázky OOH komuinkace kampaní Nike a adida 

PYíloha P II: výsledné metriky video kampaní zna
ky Nike 

PYíloha P III: osnova 3 scénáY kvalitativního aetYení 

PYíloha P IV: prezentace k rozhovorom 

 

 

 



 

PYÍLOHA P I: UKÁZKY OOH KOMUINKACE KAMPANÍ NIKE A 

ADIDAS 

 

Obrázek x ukázka zpracování tradi
ního billboardu  

(zdroj: insiteooh.com) 

 

 

Obrázek x ukázka zpracování tradi
ního billboardu v Dubaji 

(zdroj: insiteooh.com) 

 

Obrázek x Ukázka kreativn�jaího zpracování v metru  

(zdroj: insiteooh.com) 



 

 

Obrázek x Ukázka zpracování vícerozm�rné >Cube< plochy  

(zdroj: insiteooh.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PYÍLOHA P II: VÝSLEDNÉ METRIKY VIDEO KAMPANÍ ZNA
KY 

NIKE 

Dosa�ené 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 3,1M 759k 650k+ x 
 

Engagement 45k 254k 90k x 

 Odkaz ZDE ZDE ZDE 

Tabulka 
. x.: výsledky Nike video spotu >I am bad person?< v digitálních kanálech 
 

(zdroj: YouTube.com) 

Dosa�ené 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. výsledky Nike video spotu >AGAIN< v digitálních kanálech 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PYÍLOHA P III: OSNOVA 3 SCÉNÁY KVALITATIVNÍHO aETYENÍ 

OBSAH 

1. Téma projektu 

2. Cíl rozhovoro 

3. Úvodní 
ást rozhovoru 

4. Hlavní 
ást rozhovoru 

5. Záv�re
ná 
ást rozhovoru 

6. Specifika podle skupin respondento 

1. Téma projektu 

Porovnání marketingových kampaní Nike a Adidas v roce 2024 

2. Cíl rozhovoro 

Získat kvalitativní informace o více osobních, emocionálních reakcích a hodnotových 

preferencích respondento na marketingové kampan� zna
ek Nike a Adidas. PYedm�tem 

výzkumu jsou následující kampan�: 

a. Nike: "Winning Isn't for Everyone" 

b. Adidas: "You Got This" 

Tyto kampan� pYedstavují kontrastní pYístupy: zatímco Nike se zam�Yila na elitní 

sportovce a touhu po vít�zství, Adidas se sna�il oslovit airaí publikum a zdoraznit, �e sport 

je pYístupný vaem. 

3. Úvodní 
ást (cca 5310 minu) 

a. PYedstavení moderátora a ú
astníko 

b. Vysv�tlení cíle rozhovoru 

Konkrétní návrh úvodu: >Dnes budeme diskutovat o marketingových kampaních dvou 

zna
ek, Nike a Adidas, a jejich vlivu na váa názor a postoje.< 

1.  Pravidla diskuse 

a. Respektujte názory ostatních. 

b. Mo�nost kdykoliv polo�it otázky nebo se ohradit. 



 

c. Diskuse je anonymní, ú
astníci nebudou v�deckými výstupy identifikováni. 

4. Hlavní 
ást (cca 40360 minut) 

Blok 1: Obecné vnímání kampaní 

a. Jaké máte zkuaenosti se zna
kami Nike a Adidas? 

b. Vybavíte si n�jaké kampan� t�chto zna
ek z poslední doby? Jaký dojem na vás 

ud�laly? 

c. Co vás nejvíce zaujalo na vizuálním nebo obsahovém zpracování t�chto kampaní? 

Blok 2: Hodnotová komunikace 

a. Jak vnímáte poselství t�chto kampaní? Co je podle vás jejich hlavní sd�lení? 

b. Myslíte si, �e kampan� odpovídají hodnotám, které by tyto zna
ky m�ly 

reprezentovat? 

c. Jaké rozdíly vidíte v hodnotách, které komunikují Nike a Adidas? 

Blok 4: Osobní dopad kampaní 

a. Ovlivnily by vás tyto kampan� pYi rozhodování, kterou zna
ku si vyberete? 

b. Co je pro vás hlavní motivací k nákupu produkto Nike nebo Adidas? Jsou to 

kampan�, zna
ka nebo jiné faktory? 

6. Specifika podle skupin respondento 

 Rekrea
ní sportovci: Diskuse o propojení kampaní s jejich sportovními aktivitami 

a preferencí zna
ek. 

 Marketingoví specialisté: V�novat více prostoru etickým aspektom a strategickým 

rozdílom mezi zna
kami. 

 

 

 

 

 



 

PYÍLOHA P IV: PREZENTACE K ROZHOVORoM 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 


