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Vicejazy¢na marketingova komunikace spolecnosti

Adidas na socialni siti Instagram

Abstrakt

Cilem bakalatské prace je vyhodnotit vicejazy¢nou marketingovou komunikaci spolecnosti
Adidas na socialni siti Instagram. Nejprve jsou proto rozebrany zakladni koncepty
komunikace obecn¢, marketingové komunikace, reklamy a zdsady uzivani vice jazykl
v marketingové komunikaci. Na to navazuje prakticka ¢ast, kdy je predstavena spole¢nost
Adidas a poukazano na to, jak je jeji marketingova strategie a komunikace na socialnich
sitich nastavena. Vlastni analyza se tyka vyhodnoceni, jak jsou v jednotlivych piispévcich
areklamnich kampanich na socialni siti Instagram vyuzivany tii konkrétni jazyky —
anglicky, ¢esky a némecky. Na zdkladé dosazenych vysledki jsou navrzena doporuceni, jak
zlepsit vyuzivani ¢eského jazyka v reklamnich kampanich spole¢nosti Adidas na socilni siti

Instagram.

Klic¢ova slova: komunikace, marketingova komunikace, marketing, internet, socialni sité,

vicejazyC¢nost, marketingovy mix, komunika¢ni mix, reklama, Instagram.



Multilingual Marketing Communication of the Company

Adidas on the Instagram

Abstract

The aim of the bachelor's thesis is to evaluate the multilingual marketing communication of
the Adidas company on the Instagram social network. First of all, the basic concepts of
communication in general, marketing communication, advertising and the principles of
using multiple languages in marketing communication are discussed. This is followed by
a practical part where Adidas is introduced and how its marketing strategy and
communication on social networks are set up. The actual analysis refers to the evaluation of
how three specific languages — English, Czech and German — are used in individual posts
and advertising campaigns on the Instagram social network. Based on the results achieved,
recommendations are proposed on how to improve the use of the Czech language in Adidas'

advertising campaigns on the Instagram social network.

Keywords: communication, marketing communication, marketing, internet, social

networks, multilingualism, marketing mix, communication mix, advertising, Instagram.
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1 Uvod

Komunikace je nedilnou soucésti jak bézného, tak podnikatelského zivota. V jejim
ramci se lidé dozvidaji diilezité informace, které mohou nasledn€ vyuzit k rozhodnuti, jaky
produkt ¢i sluzbu od konkrétniho podniku vyuziji. Proto si také podnikatelské subjekty
V dnesni globalni a digitadlni éfe, kdy zakaznici komunikuji zejména prostfednictvim
socialnich siti. Rada podnikii & spole¢nosti se pfitom neomezuje jenom na jeden trh, ale
podnika na vice zahrani¢nich trzich, cemuz v§ak musi uzptisobit svou komunikaci.

Jak jiz bylo zminéno, komunikace podniki se ¢im dél vice orientuje na socialni sit¢.
Ty lze povazovat za svétovy fenomén. Zaroven jde o trend, ktery vedl k naprosté zméné
zpusobu komunikace mezi lidmi. Proto také spolecnosti vénuji online marketingu
a komunikaci na internetu znacnou pozornost. K uplatnéni se jak v domdacim, tak
vV mezinarodnim prostfedi je jiz nezbytnosti byt aktivni na socidlnich sitich, zejména na
Facebooku a Instagramu, které se fadi kprvnim ¢tyfem nejoblibenéjsim
a nejnavstévovanéj$im socialnim sitim na svété. Facebook pouziva 3 mld. aktivnich
uzivatell, Instagram 2 mld. uzivatelt (Dixon, 2024, online).

Mezinarodni marketingovd komunikace ma vSak sva specifika, ktera se tykaji zejména
jazykové stranky publikovanych ptispévkil spole¢nosti na socidlnich sitich. Ty si musi
uvédomit 1 kulturni odliSnosti zemi, v nichZ podnikaji. Ne vzdy se urcité kampané
a produkty daji aplikovat zjedné zemé& na druhou, a proto je nutnosti ptizplsobit
marketingovou komunikaci podle mista piisobeni. Zaroven lze v samotnych publikovanych
ptispévcich v riznych jazycich vidét urcité odliSnosti. A pravé tato problematika je
zkoumana V predkladané bakalaiské prace. Jeji autor si proto klade pfedevSim otazku, jak
spolecnost Adidas uzpusobuje svou marketingovou komunikaci na sociélni siti Instagram
s ohledem na prosttedi, v némz puisobi. Zda se ptispévky odlisuji ve vztahu k tomu, zda jsou

publikovany v ¢eském, némeckém a anglickém jazyce.



2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakaldfské prace je vyhodnotit vicejazy¢nou marketingovou
komunikaci spole¢nosti Adidas na socialni siti Instagram. Formulovany byly také tyto dil¢i
cile:

e zjistit obecna specifika a vyznam marketingové komunikace v mezinarodnim

prostiedi z teoretického hlediska,

e na zaklad¢ literarni reSerSe identifikovat zpiisoby a vyuzivané nastroje reklamniho

pusobeni na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram,

e vyhodnotit, v¢em se odliSuje marketingova komunikace spole¢nosti Adidas

S ohledem na pouzivany jazyk — ¢esky, némecky a anglicky,
e dle zjisténych poznatkl navrhnout zlepSeni reklamnich pfispévkl spolecnosti

Adidas v ¢eském jazyce na socialni siti Instagram.

Bakalatska prace je roz¢lenéna do dvou zdkladnich ¢asti, a to na teoretickou a
praktickou. Teoretickd ¢ast je vypracovana za pomoci metody literarni reSerSe — analyzy
dostupnych literarnich a jinych odbornych zdrojii v ¢eském a anglickém jazyce. Nejprve
jsou proto vyhledany relevantni zdroje — monografie, odborné ¢lanky a doplnkové také
internetové zdroje pojednavajici o dilezitych tématech souvisejici se zkoumanou
problematikou. Jde ptedevS§im o pojmy, jako je marketingovy mix, marketingova
komunikace, mezinadrodni marketingova komunikace, vicejazy¢nost v komunika¢nim mixu
¢i reklama na socidlnich sitich. Diky tomu je vytvofen vhodny teoreticko-informacni aparat
aplikovatelny v nasledné praktické casti. V praktické Casti se provadi obsahova analyza
prispévki spolecnosti Adidas zvetejnénych na Instagramu ve tfech jazykovych mutacich
(Cestina, anglitina, némcina). Na zakladé porovnani jazykové realizace a syntézy
zjiSténych informaci se vyhodnocuje marketingovd komunikace spolecnosti na dané
socialni siti.

Praktickd c¢ast se zaméfuje na vybranou spole¢nost Adidas podnikajici na vice
zahrani¢nich trzich. Jde o globalné plisobici spole¢nost s dlouholetou historii, ktera je také
ve vysoké mife aktivni na socidlnich sitich. V tomto pfipadé je pozornost zaméfena na

socialni sit’ Instagram.
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3 Teoreticka vychodiska

Tteti kapitola bakaldiské prace je zaméfena na popis a charakteristiku zdkladnich
pojmi, s nimiz je v celé praci operovano. Postupuje se ptitom od nespecifickych a obecnych
mix, jaky ma vztah ke komunika¢nimu mixu, jak je definovan pojem marketingové
komunikace a jaké jsou v této oblasti trendy i se zaméfenim na mezinarodni prostiedi. Déle
je také vénovana pozornost vicejazy¢nosti v reklamé, nebot’ ta je nasledn¢ analyzovana na

prikladu vybrané spole¢nosti v praktické ¢asti prace.

3.1 Marketingovy mix

Dnesni doba je nastavena tak, ze podniku jiz k Gspéchu na trhu nestaci, aby na n¢j
vstoupil s novym vyrobkem ¢i sluzbou, za dobrou cenu a zpfistupnil ho zdkaznikiim. Naopak
za klicovou se povazuje marketingova komunikace. Tim je podle Piikrylové a kol. (2019,
s. 20) mysleno, ze Uspé$na firma musi se svymi zakazniky dostate¢né komunikovat.
Marketingova komunikace by méla napliiovat znaky jednotnosti. V odborné literatuie se
uvadi, ze se komunikaéni mix sklada z ne€kolika riznych nastroji. Nejednd se jenom
o reklamu, ale také o dalsi nastroje marketingové komunikace. Jakubikova a kol. (2019,
s. 306-307) uvadi, Ze jde také o podporu prodeje, Public relations a pfimy marketing. Podle
Ptikrylové a kol. (2019, s. 45) jde vSak i o osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy.
Vastikova (2014, s. 126-127) dodava, ze tradi¢né se mezi nastroje komunika¢niho mixu fadi
pravé reklama, podpora prodeje, osobni prodej a Public Relations. Nicméné podle
soucasnych trendd je komunikacni mix rozsifen také o pfimy marketing, komunikaci na
internetu a na socialnich sitich, marketing udalosti, guerilla a viralni marketing a product
placement.

Jakubikova a kol. (2019, s. 294) uvadi, Ze marketingova komunikace firmé umozni,
aby spotfebitelim oznamila, Ze existuje, Ze je jim schopna nabidnout vhodné produkty
a sluzby, které uspokoji jejich potieby. Zarovenn tim také komunikuje o kvalité svého
vyrobku, ¢emuz odpovida ptislusna cena. Informace, které jsou k zdkaznikiim od firmy
komunikovany, by mély byt jednoznacné, piehledné, stru¢né, zaroven by meély zakazniky
zaujmout vhodnou formou. To mimo jiné znamend, Ze komunikace firmy smérem
k zékaznikim by méla byt naplanovana pruzng, tvofivé, je zapotiebi neustale hledat dobré

napady, néco neottelého.
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3.1.1 Vyznam a definice marketingového mixu

Existuje fada riiznych definic marketingového mixu. V této ¢asti bakalatské prace
budou uvedeny néekteré z nich.

Jakubikova (2012, s. 186) uvadi, ze prostfednictvim marketingového mixu (viz
Obrazek 1) je mozné rozmistovat financni prostiedky a lidské zdroje, 1ze jim vymezovat
zodpovédnost, analyzovat moznost a wusnadnit komunikaci. Nejstar§im modelem
marketingového mixu je tzv. model ¢i koncept 4P, tzn., Ze jej tvofi Ctyfi prvky, a to produkt,
cena, misto (distribuce) a marketingova komunikace. Jakubikova (2013, s. 190) dopliuje, ze
poprvé byl marketingovy mix v podobé 4P pouzit Neil H. Bordenem, profesorem na
Harvardské univerzité¢ v USA. K tomu Jakubikova (2012, s. 186) dodava, ze se vSak jednalo
0 napad Jamese Cullitona, kdy se pod pojmem 4P mohla chapat kombinace nékolika

komponentd, které jsou vzajemné propojeny, a které celou oblast marketingu udrzuji

pohromadg.

Obrazek 1 Podoba marketingového mixu 4P
sortiment, reklama, cenfky, distribuéni kandly,
kwalita, podpora prodaje, slewy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténl,
rnacka, Uvérove podminky zasoby,
obal, doprava
sluZby,
zdruka

J

Cilavy trh

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 70.

Jakubikova (2013, s. 190) poukazuje na to, Ze marketingovy mix 4P musel byt
postupem c¢asu inovovan, adaptovat se na rostouci spolecenské problémy, pfi¢emz zejména
odbornici v USA jsou nazory, Ze koncept 4P by mél byt v soucasnosti rozsien o dalsi prvek,
a to o etiku ¢i duSevni podil. Uvedena autorka to vysvétluje tak, Ze je snahou spotiebitele
ucastnit se prostiednictvim spotfebniho procesu zékladnich firemnich hodnot. Proto by

produkty, které spotiebitelé nakupuji, mély byt ptilezitosti k moralni posile.
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Na vyznam marketingového mixu upozoriuje také Jakubikova a kol. (2013, s. 190),
a to v souvislosti s vytvarenim marketingové strategie firmy. Marketingovy mix lze dle vyse
uvedené autorky definovat jako souhrn fady rtiznych kontrolovatelnych marketingovych
nastroji ¢i promeénnych, které jsou piipraveny k zacileni na potieby a pfani cilového trhu.
Marketingovy mix je tvoien nékolika vzajemné propojenymi prvky, které by mély mit
optimalni proporci v rdmci celého podnikového marketingu. Z toho mimo jiné také vyplyva,
ze podobu marketingového mixu si vzdy vytvari samotna firma.

Velmi piehlednou definici marketingového mixu pfinaseji Kotler a kol. (2007, s. 70)
podle nichz je mozné tento pojem vyjadtit nasledujicim zplisobem: jde o ,,soubor taktickych
marketingovych ndastroju, které firma pouziva kuprave nabidky podle cilovych trhii.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu.“ Z této definice vyplyva nejenom to, Ze marketingovym mixem se chapou
jednotlivé marketingové nastroje v riznych oblastech, ale také vyznam marketingového
mixu. Ten je dalezity proto, ze diky nastavenym marketingovym nastrojim muze firma
dosdhnout zlepSeni poptavky po svych vyrobcich a sluzbach. Vyhodnoti si naptiklad, jaké
jsou potieby a pfani jejich zdkazniki, a dle toho jim nabidne dany produkt s odpovidajici
cenou, ktery jim bude distribuovat vhodnym zptsobem. V neposledni fad¢ je také dilezité
zakaznikiim komunikovat o tomto vyrobku ¢i sluzbé. Johnova (2008, s. 16) v podstate
navazuje na vySe uvedené informace od Kotlera a uvadi, ze k zadkladnim marketingovym
nastrojum ve formé& marketingového mixu 4P se fadi slozky produktové, cenové, distribu¢ni
a komunikaéni politiky.

Marketingovy mix v podobé 4P také blize popisuje Bacuvcik (2015, s. 72-73), podle
né¢hoz lze pod marketingovym mixem chapat ¢tyfi dimenze, coZ jsou vlastnosti daného typu
produktu. Jeho nedilnou soucasti jsou piedevsim dle uvedeného autora technické vlastnosti
takového produktu (jak bude vyroben, jaky bude mit obal, zda bude prodavan se soucastmi
nebo jenom jako zaklad, v jakych barevnych variantach bude nabizen apod.). Veskeré tyto
souvislosti jsou zahrnuty do produktové politiky firmy. Nasleduje cenova politika, kdy si
musi firma urcit, z ¢eho bude cena vyrobku sloZena, zda budou pro nékteré zakazniky
poskytovany slevy, v jaké vysi apod. Dilezita je i distribu¢ni politika firmy, nebot’ dle vyse
uvedeného zdroje si miZe firma zvolit, ze bude distribuovat své produkty pfimo kone¢nym
zakazniklim, ale také prostfednictvim distribu¢nich ¢lankt. Zalezi i na oboru, v némz

podnikd, a dle daného typu vyrobku. Mize mit jenom e-shop, ale také produkty dodavat do

vvvvvv
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komunikacni politika, tedy jakym zptisobem firma da ,,svétu” o sobé védét, ze existuje, ze
nabizi ur€ité vyrobky. Komunika¢nimu mixu se fadi hlavn¢ reklama, ale také podpora
prodeje ¢i public relations. Reklama ma pomérné velké moznosti, jak ji v praxi uplatnit.
Mize se naptiklad jednat o reklamu v televizi, radiu, na internetu, na socialnich sitich, na
billboardech apod.

Je vSak tfeba dodat, jak na to poukazuje napiiklad Soukalova (2015, s. 20-21), ze
marketingovy mix nemusi byt jenom v zakladni podobé 4P, ale Ize jej rozsifit i o dalsi
relevantni prvky. Hovofii se pak o marketingovém mixu ve formé 7P. Proctor (2021, online)
uvadi, ze autorem modelu marketingového mixu 7P je Booms a Bitner, kteti jej navrhli na
pocatku 80. let minulého stoleti, a podle nichz bylo tfeba reagovat na problémy
a nedostatkem tradicnich 4P u firem podnikajicich v oboru sluzeb. O modelu 7P blize
pojednava také Vastikova (2014, s. 22), podle niz praxe v organizacich poskytujici sluzby
poukazala nutnost ptipojit k tradicnimu marketingovému mixu 4P také dalsi tfi P. Jedna se
o materialni prostfedi pomahajici zhmotnit sluzbu, lidi (tento prvek pomaha pfi usnadnéni
vzajemné interakce mezi sluzbou a zdkazniky) a procesy (ty se podileji na fizeni a usnadnéni
poskytovani sluzeb zékazniklim).

Soukalova (2015, s. 20-21) dale uvadi, ¢imZ potvrzuje nazory diive uvedenych autort,
ze tvorba marketingového mixu ma uzkou navaznost na celkovou firemni marketingovou
strategii, a je vzdy na samotné firmé, jak si celkové posklad4d produktovou, cenovou,
distribu¢ni a komunikacni politiku.

Na podkladé vySe uvedeného lze tuto Cast bakalafské prace uzaviit shrnutim, ze
marketingovy mix je ur¢itym souhrnem ¢i souborem fady marketingovych nastroji, které se
odrazeji v produktoveé, cenove, distribuéni a komunikacni politiky firmy. Ta si proto
s ohledem na své moZnosti a potieby zédkazniki i specifika daného trhu urcuje, jak bude jeji

marketingovy mix vypadat, a dle toho nastavi i svou marketingovou strategii.

3.1.2 Vztah mezi marketingovym komplexem a marketingovou komunikaci

Na podkladé vySe uvedeného lze zaznamenat Uzké spojeni mezi marketingovou
komunikaci a marketingovym mixem. Dle doposud uvedenych informaci se Ize opravnéné
domnivat, Ze marketingova komunikace v podobé komunika¢niho mixu je jednim ze Ctyt
zdkladnich (tradi¢nich) prvka, ktery urcuje celkovou podobu marketingového mixu
apotazmo marketingové strategie firmy. To konkrétn€¢ znamend, Ze marketingova

komunikace je sice dulezitou soucasti firmy, nemtize vSak spoléhat jenom na ni.
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Na to poukazuji naptiklad Ptikrylova a kol. (2019, s. 45) podle nichz je marketingovy
komunika¢ni mix urcitym podsystémem celkového marketingového mixu. Tento zdroj
taktéz uvadi, ze marketingovy manazer by m¢l komunika¢ni mix, respektive jeho jednotlivé
nastroje a kanaly optimaln¢ poskladat tak, aby jimi bylo mozno dosahnout marketingovych,
a tim i firemnich cild.

Podobné¢ nahlizi na vztah mezi marketingovou komunikaci a marketingovym mixem
také Zamazalova (2009, s. 186). Zde je ve shod¢ s vysSe uvedenou autorkou, kdy se
komunikacni strategie povazuje za jednu z dil¢ich strategii celkové marketingové strategie
firmy. Na zdklad¢ toho, jak si firma stanovi, Zze bude pouzivat konkrétni formy

marketingovych kanali, vysila smérem k zékaznikiim urcité sdéleni, ktefi na néj reaguji.

3.1.3 Komunikaéni mix

V odbornych publikacich lze najit nékolik definici komunika¢niho mixu. Napiiklad
Ptikrylova a kol. (2019, s. 45) uvadéji, ze jsou jeho soucasti jak osobni, tak neosobni formy
komunikace. K osobnim se pfitom fadi osobni prodej. K neosobnim patii daleko vice
nastrojii komunika¢niho mixu, pfi¢emz lze podle vySe uvedeného zdroje zminit zejména
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Existuje také moznost vyuziti
veletrhil a vystav, v nichz je zkombinovana jak osobni, tak neosobni forma komunikace.
Zpravidla firmy nevyuzivaji jenom jeden nastroj komunika¢niho mixu, ale vzijemné je
rizné kombinuji, aby dosahly stanovenych cila.

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 809) je komunikaénim mixem oznacovan celkovy
marketingovy komunika¢ni mix dané firmy. Ve shod¢ s vyse uvedenou autorkou se k nému
fadi kombinace jednotlivych nastroju, jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
public relations, pfimy marketing, diky kterym ma firma moznost dosdhnout svych
reklamnich a marketingovych cilt.

Zminit 1ze také pohled Karlicka a kol. (2016, s. 17), podle n€¢hoz je dulezité pii tvorbé
komunikac¢ni strategie volit optimalni podil jednotlivych komunika¢nich a medidlnich
nastroji. Podle uvedeného autora se komunikac¢ni mix sklada z celkem 7 komunikac¢nich
nastroju, kam vedle reklamy, ptimého marketingu, podpory prodeje a public relations fadi
také event marketing a sponzoring, osobni prodej a v neposledni fad¢ téz online komunikaci.
Karlicek a kol. (2016, s. 17) ktéto problematice dodava, Ze firma voli jednotlivé
komunika¢ni nastroje nejenom na zéklad€ stanovenych komunikacnich ciltl, ale také podle

odvétvi, v némz plsobi. Napiiklad firma, kterd proddva na spotiebnich trzich (trhy typu
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B2C) vyuziva zejména kombinace nastroji reklamy a podpory prodeje. Navic, pokud jde
0 zaméteni se na oblast maloobchodu, je zapotiebi, aby méla firma zajisténo i odpovidajici
misto v regalu supermarketu ¢i hypermarketu. Ptfi jednani s maloobchodem je proto
aplikovan néstroj osobniho prodeje s vyuzitim jednotlivych forem podpory prodeje.

Na zavér je tfeba také uvést poznatek BureSové (2022, s. 79), podle niz se stale Castéji
firmy uchyluji v rdmci komunikaéniho mixu k nastrojlim aplikovanym na internetu. V tomto
ptipad¢ se hovoti o tzv. e-marketingu. Online komunika¢ni mix se dle vySe uvedené autorky
prili§ neli$i od komunika¢niho mixu aplikovaného v offline komunikaci. V e-marketingu
pouze absentuje prostfedek osobniho prodeje, ktery nelze nikdy vést jinak nez osobné¢. Na
druh¢ strané lze s vyuzitim internetu aplikovat i dal$i komunikacni néstroje, které nejsou
pouzitelné nikde jinde neZ v internetovém prostiedi. Zde lze zminit zejména PPC reklamu
¢i affiliate marketing. Kazdopadné plati, Ze veSkeré komunikacni néstroje se na internetu
vzajemné propojuji, a proto by méli byt marketingovi manazeti seznameni jak s jejich

kladnymi, tak zapornymi strankami.

3.1.4 Nastroje marketingové komunikace

V této casti budou struéné popsany nékteré nastroje, které firmy mohou vyuzit
v marketingové komunikaci. Kotler a kol. (2007, s. 809) uvadéji, ze reklama je jakoukoliv
placenou formou komunikace, kdy lze timto zplsobem prezentovat myslenky, zboZzi ¢i
sluzby dané firmy. Osobnim prodejem se chépe prezentace, kterou provadéji prodejci dané
firmy, ¢imZ mohou docilit nejenom prodeje danych vyrobkd, ale také vice zefektivnit vztahy
se svymi zakazniky. Na podporu prodeje se dle uvedeného zdroje nahliZi jako na kratkodobé
stimuly, jejichz hlavnim ucelem je povzbuzeni zakaznikt k nakupu ¢i prodeje vyrobku nebo
sluzby. Budovat dobré vztahy s riznymi cilovymi skupinami je mozné za pomoci public
relations. Jde vlastné o nastroj, jak mizZe firma docilit ¢i vytvofit ptiznivou publicitu, jak si
vybuduje pozitivni image na vetejnosti. Pravé prostiednictvim PR je mozné vyvracet rizné
famy ¢i hoaxy, které ve vefejném prostoru o firmé koluji. Soucasti PR je také poradani
riznych akci a udalosti, diky kterym si mulze vefejnost ovétit, ze jde o diveéryhodnou
a dobrou firmu, na niz se mize obratit. V neposledni fad¢ Kotler a kol. (2007, s. 809) zminuji
také pfimy marketing, ktery Ize chapat jako formu komunikace, Vv jejimz ramci firma
navazuje piimé spojeni s vybranymi cilovymi skupinami zdkaznikl. Cilem tohoto
marketingového nastroje je vyvolani okamzité odezvy a rozvoj trvalych vztahti se zakazniky.

Vyuzit 1ze naptiklad e-mail, telefon, internet ¢i jiné néstroje.
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Také Vastikova (2014, s. 130-150) se vénuje blizsi definici jednotlivych néstroji
komunika¢niho mixu. Napftiklad uvadi, Ze osobni prodej je osobni formou komunikace,
pficemz firma se timto zptisobem snazi dosahnout prodeje. To, jak bude osobni prodej
realizovan, vzdy zélezi na konkrétnim zakaznikovi a situaci. Zna¢nou nevyhodou je, Ze jde
o vysoce nakladnou formu marketingové komunikace, avSak na druhé strané se poji také
s vysoce efektivnimi Gspéchy. Osobni prodej je soucasn¢ jedinym néstrojem komunikaéniho
miXu, V jehoz ramci komunikace probiha obéma sméry. Pro potieby piimého marketingu lze
podle vySe uvedené autorky pouzit direct mailu, telemarketingu, elektronické posty ¢i
katalogového prodeje. K jeho vyhodam se tfadi predevsim schopnost zaméfit na jasné
vymezeny segment zakaznikl. Taktéz jde o efektivné vymezenou cilovou komunikaci, kdy
je mozné vytvorit si osobni vztah se zdkaznikem. V ramci pfimého marketingu je také mozno
kontrolovat a mé&fit reakce zdkaznikli na nabidku firmy. Uvedeny zdroj se také blize zabyva
charakteristikou mobilniho marketingu a internetovou komunikaci. Mobilni marketing je
podle Vastikové (2014, s. 140) povazovan za moderni formu pifimého marketingu.
Komunikace je realizovana za pomoci SMS 1 MMS a jeho vyhody 1ze vnimat predev§im na
poli budovani dlouhodobych vztahtl se zdkazniky. Jeho vyuziti se osvédcilo napf. u vérnych
a zavedenych klientl, jimz mtze firma posilat blahoptani ke svatku ¢i k narozeninam ¢i jim
podékovat za ndkup. Je vSak zapotiebi, aby méla firma vytvorenou kvalitni databazi klientq.
O internetové komunikaci se tato autorka zminuje jako o interaktivni formé komunikace,
coz je jeji zna¢nou vyhodou. Taktéz je moZné ptesnéji zacilit komunikaci, 1ze snadnéji méfit
reakce zékaznikll a firma ma také nepfetrZitou moZznost zobrazovat reklamni sdéleni. S tim
je spojena 1 vysokd mira flexibility internetové komunikace. Hojné¢ vyuzivanou je

internetova reklama a reklama na socialnich sitich.

3.2 Marketingova komunikace z hlediska teorie komunikace

Prikrylova a kol. (2019, s. 23-24) povazuji obecné¢ komunikaci za proces, béhem
kterého jsou predavana uréita sdéleni ¢i informace, které putuji smérem od zdroje K ptijemci.
V ptipadé marketingové komunikace 1ze dle uvedeného zdroje hovofit o tom, Ze se ptenase;ji
sdéleni smérem od odesilatele k pfijemci. Na jedné strané proto stoji prodavajici a na strané
druhé kupujici. Jde tedy o komunikaéni proces mezi firmou a zakazniky, ktefi mohou byt
jak potencialni, tak jeji stavajici. Nicmén¢ subjektti je daleko vice, s nimiz firma komunikace
(naptiklad zaméstnanci, dodavatelé, organy vetejné spravy, média, mistni komunita aj.). Je

také zapotiebi si uvédomit, ze principy komunikace ptebira také marketingova komunikace,
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kdy na jejim pocatku stoji subjekt komunikace a informace musi projit pfes proces
zakodovani, pfenosové médium a nasledné skrze dekodovani se dostdva k piijemci.
Problémem je, Ze v prubéhu celého procesu mohou vzniknout rtizné komunikacni Sumy,
které mohou ptivodni informaci zcela narusit ¢i ji zcela pozmeénit, nez jakou ptivodné subjekt

komunikace zamyslel.

Subjekt, zdroj komunikace

Podle Janoucha (2014, s. 59) se za subjekty marketingové komunikace povazuji jak
firmy, tak rizné osoby a jiné skupiny. K tomu dodéava, ze ucinnost sdéleni vytvorené¢ho
firmou se postupné snizuje. Je to dano tim, ze zdkaznici prestavaji mit divéru ke sdéleni
firem. Informaci se kolem nich nachdzi ptili§ mnoho, mohou byt nepravdivé ¢i zavadéjici.
Proto dochézi k filtrovani informaci. Je potvrzeno, Ze z firemnich sdéleni si zdkaznici
zapamatuji mén¢ informaci. To také vede k tomu, Ze pro firmy je stale obtizné&;si zalezitosti,
jak zdkazniky oslovit, aby jejich sdéleni naslouchali. Pokud je vSak zdrojem osoba ¢i celé
skupiny jinych zékaznikl, mohou na takové informace jini zdkaznici vice slySet, nez kdyz

tato informace pochazi od firmy.

Objekt, prijemce komunikace

Naopak za piijemce marketingové komunikace se podle Piikrylové a kol. (2019, s. 27)
povazuji jak spottebitelé, tak zdkaznici, dale distribuc¢ni ¢lanky, ovliviiovatelé (tj. takové
osoby, které maji vliv na rozhodovani, co a jak bude nakupovano, ale samy necini konkrétni
rozhodovani), uzivatelé (jsou ptimo témi, kteti budou mit vyhody z nakupu vyrobku, jsou
pfimymi spotiebiteli), zaméstnanci, média a dokonce i celé Sirokd vefejnost. K tispéSnosti
komunikace vSak nepostaci jenom piijeti sdéleni ze strany objektu komunikace. Subjekt,
tedy ten, kdo tvofi sdé€leni, si musi uvédomit, ze piijemcem mohou byt vysiland sdéleni
pochopena riiznymi zpasoby. Proto by napt. méla firma védét, jak se zdkazniky v riiznych

situacich chovaji a na co nejlépe reaguyji.

3.3 Cile marketingové komunikace

Podle Svétlika (2016, s. 13-14) je dulezitym cilem marketingové komunikace ziskat
nebo zvysit povédomi produktu ¢i sluZzby mezi potencidlnimi zékazniky. Firma proto
predpokladd, ze jej zadkaznici neznaji, a musi vymyslet inovativni zplsoby oslovovani

a informovani zakaznikl o tom, ze se na trhu nachéazi novy produkt nebo nova sluzba, ktera
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by mohla zédkazniky zaujmout. Firma si v§ak musi ujasnit, kdo je jeji hlavni cilovou skupinou
a na tu se zam¢fit pii smeéfovani marketingovych komunikacnich kanali. K tomu uvedeny
autor dodava, ze se cile komunikace nedefinuji vagne, ale tak, aby je bylo mozno zméfit,
vyhodnotit a naplnit s ohledem na stanovené marketingové cile firmy. Proto se definuji
v souladu se zasadami metody SMART. To znamend, ze cile marketingové komunikace
naplnuji znaky specifi¢nosti, méfitelnosti, dosazitelnosti, realisti¢nosti a cilového a casového
urceni.

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 12) se stanoveni komunikacnich cila firmy povazuje za
a Vv jakém Casovém rozpéti ma byt za pomoci marketingové komunikace dosazeno. Zaroven
Ize timto zpisobem sjednotit predstavy a Usili vS§ech zGcastnénych podilejicich se na tvorbé
marketingové kampang. Uvedeny zdroj stanovuje jednotlivé komunikaéni cile, které si firmy
Vv praxi bézné stanovuji. Jde predevsim o: ,zvyseni prodeje, zvyseni povedomi o znacce,
ovlivnéni postojit ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani smerujiciho

k prodeji a budovani trhu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 12).

3.4 Trendy v marketingové komunikaci

Frey (2011, s. 5) se zmifnuje o nékterych trendech v marketingové komunikaci,
pficemz se podle néj jedna o guerillovy, virovy, digitdlni marketing a product placement.
Guerillovy marketing definuje jako nekonvencné vedenou marketingovou kampai, jejimz
prostfednictvim je mozné maximalné docilit pozadovaného efektu, pficemzZ je zaroven
vynalozeno minimum finanénich prostfedkii na realizaci této kampané. Digitalnim
marketingem se dle vySe uvedeného zdroje povazuje interaktivné zaméefena marketingova
kampan, kterd je realizovana v internetovém prostfedi nebo za pomoci sluzeb mobilnich
operatort. Touto formou se organizace snazi docilit propagace vyrobku nebo sluzby. Virovy
marketing lze definovat jako uméni, které dokaze zakazniky piimét fict si mezi sebou
0 urcitém vyrobku firmy. Za pomoci product placement je zamérné a za ur€ity poplatek
umistovan do audiovizuélniho dila (naptiklad do filmu nebo hudebniho klipu) znackovy
vyrobek, ¢imZ se dostane pomérné rychle mezi velké mnozstvi potencidlnich zdkazniki.

Podle Piikrylové a kol. (2019, s. 267-290) se k novym vyzvam v oblasti marketingové
komunikace fadi pfedevSim personalizace, automatizace a eventizace. Zminit lze ale i nové
formy marketingové komunikace, jako je naptiklad content marketing, senzoricky

marketing nebo value-based marketing. O content marketingu neboli obsahovém marketingu
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se hovofi jako o takové formé& marketingové komunikace, kterd se zamétuje predevsim na
tvorbu a zprostfedkovani obsahu potencialnim pfijemcim. Podminkou je spliiovat znaky
integrované marketingové komunikace, kdy by mélo na vefejnosti jednotné vyznit postaveni
firmy a jeji znaCky. Vychazi se piitom z mysSlenky, Ze je pro zdkazniky dilezité byt
pfipraveni na piijem relevantnich a zajimavych marketingovych sdé€leni. Proto se jim maji
zobrazovat jenom takova, kterd povazuji za nécim pro sebe obohacujici a ne takova, ktera je
spise obtézuji. V ramci obsahového marketingu se vyuziva prvki, jako je zabava, inspirace,
vzdélavani ¢i presvédCovani.

Svoboda (2023, online) poukazuje na 7 marketingovych trendi pro rok 2024. Jednou
Z nich je vyuziti umélé inteligence v obsahovém marketingu. Tento prvek je pro marketing
obsahu zasahujiciho vice cilovych skupin zakaznikt. Dalsim trendem je dle vyse uvedeného
autora také automatizace, kdy je mozné zachytit potencialni zdkazniky, pracovat s kvalitnimi
uzivatelskymi daty, zautomatizovat nakupni cesty a docilit tvorby personalizovaného
obsahu. V souladu se stale vétsi pozornosti k udrzitelnému Zivotnimu prostiedi se tato
myslenka dostala i do marketingové komunikace. Pro zdkazniky je dalezité védét, ze firma
vyznava hodnoty naklonéné udrzitelnému chovani, Ze se snazi udélat néco pro zachovani
ekologicnosti celé planety. Zasadni vsak je, aby takova marketingova kampan byla upfimna,

nebot’ $patné ptipravend kampan vyuzivajici 1zi se miize nakonec firmé vymstit.

3.5 Mezinarodni marketingova komunikace

Machkova a Machek (2021, s. 181) uvad¢ji, ze komunikace se povazuje za nejvice
podminény nastroj ptisobenim dané kultury nachézejici se mezinarodnim marketingovém
mixu. Hlavni cil marketingové komunikace firmy v mezindrodnim prostfedi je vytvofit
Zadouci predstavu o dané firm¢, o tom, jaké vyrobky nabizi. Ackoliv se jedna o jednu firmu,
jeji marketingova komunikace se bude dle specifik jednotlivého trhu 1isit i s ohledem na to,
jakého stupné hospodarské vyspélosti dand zemé dosahuje, jaky je charakter jejiho pravniho
a socialné-kulturniho prostfedi. Rada firem vychazi ze svého zakladniho konceptu
komunikacni strategie, kterou posléze ptizptisobuje trhiim, na nichZ ptsobi. Podle toho také
aplikuje pfisluSné nastroje marketingové komunikace. Firmy by proto nemély zapominat na
to, Ze v mnoha zemich podléha reklama pomérné striktni regulaci, co se ty¢e konkrétnich
produktl, jako jsou léky, alkohol ¢i cigarety. Néekteré zemé také neumoziuji vyuzivat

reklamu na socidlnich sitich, a to proto, Ze samotni uzivatelé¢ maji k t¢émto médiim zakézany
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&i omezeny piistup (cenzura). Jedna se napiiklad o Cinu, KLDR, Turkmenistan & Iran,
Vv nichz je blokovan piistup na socidlni sit’ X (dfive Twitter) a Facebook.

Blize se mezinarodni marketingovou komunikaci zabyvaji také Piikrylova a kol.
(2019, s. 250-259). Casto se pii vstupu na zahrani¢ni trh v oblasti mezindrodni marketingové
komunikace pouzivaji POS materidly, reklamni letdky, velice efektivni je praveé reklama. Ta
je vSak zadavana ¢i financovana vyvozni formou, kdy ji realizuje jak obchodni partner, tak
stale Castéji mezinarodni reklamni agentura vyvozce. K podpoie prodeje v misté prodeje se
osveédcily POS materidly, které vSak musi byt pfizptisobeny kulturnim a spolecenskym
zvyklostem v daném misté. Podle vySe uvedeného zdroje by se méla vzdy firma rozhodnout,
jakym zpiisobem bude v mezindrodnim prostfedi komunikovat, zda pouze vizualné, kdy neni
natolik nutné ptizptsobit adaptaci slogany a texty, a je tieba se zamé&fit na moznosti uZziti
jazyka aslogani textu. Firma by taktéz méla popfemyslet, zda muze v marketingové
kampani vyuzit univerzalni témata, k nimz se fadi naptiklad zdravi nebo bohatstvi. Nutnosti
je zamé&fit se na zjisténi, zda nabizené produkty v zahrani¢i v sob¢€ nesou pozitivni stereotypy
tykajici se zemé piivodu. Nabidka produkti by taktéz méla v zahrani¢nim prostfedi sméfovat
ke stejnému ¢i hodné podobnému segmentu zakaznikli. Pokud by si na nékterou vyse
uvedenou skutecnost firma odpovédéla negativng, pak by se neméla vénovat standardizaci,
ale zaméfit se spiSe na adaptaci mezinarodni marketingové komunikace, a¢ ta je drazsi

Ve

a Casove naro¢néjsi.
3.6 Vicejazy¢na marketingova komunikace

V této podkapitole se jiz pozornost zaméfuje na problematiku vicejazycéné
marketingové komunikace, coZ souvisi s pusobenim firmy v mezinarodnim prosttedi. Pokud
firma vstupuje na zahraniéni trh, musi také s novymi cilovymi skupinami zakaznika
komunikovat, a to nejcastéji v jejich rodném jazyce. Problémem je vSak hlavné skutecnost,
Ze se jednd o jiny jazyk, nez byl v plivodni zemi firmy. Ta proto musi popfemyslet, jak své
slogany a obecné texty s piijemci svych sdéleni uzpusobit, zadaptovat tak, aby ji zakaznici
na zahraniénim trhu rozuméli, a zaroven pro né nebyl styl komunikace matouci ¢i
pohorsujici.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 245) povazuji jazyk v marketingové komunikaci za jednu
Z nejvetsich bariér pii vstupu firmy na zahrani¢ni trh. Zacit je nutno jiz pii komunikacnim
vyzkumu, kdy musi firma s nejvétsi opatrnosti zachazet s ovéfovanim vyzkumnych otazek

zpétnym piekladem. To proto, Ze vysledky vyzkumu byvaji siln€ ovlivilovany spravnosti
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smyslu otazek, nehledi se na jejich formulaci. Diky tomu muze firma jiz na pocatku ziskat
mylné piedstavy o potifebach zakazniki na zahrani¢nim trhu a vytvofit pro n¢ Spatny
marketingovy plan, coz povede k jeji neuplatnitelnosti na takovém trhu. Dalsi problémy ve
vztahu K pouzitému jazyku je také vyuzivani jmen produkti (znacek) a slogani. Mnoho
firem pusobicich Vv mezinarodnim prostfedi se cCastokrat uchyluje ke standardizaci
komunikace, a proto ma tendenci vyuzivat stejné slogany. OvSem diky tomu se mlze na
pocatku setkat az s negativni reakci domacich zakaznikt, ktefi si slogan nepfivlastni. Proto
se snaha o prizpusobeni komunikace za pomoci prekladi znac¢ek a slogani nepovazuje za
vhodnou cestu. To lze dolozit na ptikladech mezinarodné uspésnych spole¢nosti, jako je
napt. Coca-Cola, Ford, General Motors, Parker aj., u nichz doslo v této oblasti k fadé
marketingovym omylim.

Také dalSi odbornici se zmifuji o tom, ze mezinarodni marketing je ovliviiovan
pusobenim jazyka. Zde 1ze odkazat na autory Baack, Czarnecka a Baack (2019, s. 16), podle
nichz je pfi pronikani spolecnosti na novy trh zapotiebi, aby svou veskerou reklamu, etikety
na produktech a svou zakladni komunikaci pielozily do mistniho jazyka. To vSak mize
pusobit mnoho problémil. Ukazuje se, ze n€kdy je zapotiebi mit k dispozici kulturniho
asimilatora, osobu, ktera se velmi dobfe vyzna v jazyce a kultufe zem¢, na jejimz trhu chce
firma uspét. Podobné¢ jako Piikrylova a kol. (2019, s. 245), tak i Baack, Czarnecka a Baack
(2019, s. 16) uvadéji, ze jazyk hlavnim zdrojem chyb, kterych se spole¢nosti dopustily
VvV oblasti mezindrodni marketingové komunikace. Uvedeni autofi zminuji piipad
automobilky Chevrolet, ktera se snaZila prodavat automobily Nova ve $panélsky hovoficich
zemich. Nicmén¢€ problém nastal v tom, Ze oznaceni ,,Nova*“ se do Spanélského jazyka
preklada jako ,,no va* nebo ,,no go*. To vSak mélo za nasledek, Ze se vozy na trzich ve
Spanélsky mluvicich zemich neprodavaly pfili§ uspésné. Vedouci spole¢nosti Chevrolet
nasledné pfipustil, Ze je nutné vzdy disledné naplanovat a zjistit, jak komunikacni strategii
na novém trhu, kde se hovoii odlisnym jazykem, vnimaji novi pfijemci. Proto 1ze z tohoto
hlediska povazovat komunikaci se spotfebiteli na cizich trzich vnimat jako prvek, ktery
determinuje efektivitu komunikacni strategie firmy v mezinarodnim prostiedi.

Pokorny (2023, online) blize popisuje vyznam pojmu vicejazycného marketingu a jeho
vyhody. Vicejazy¢nym marketingem se dle této autorky chépe takovy druh marketingu
propagujici produkty a sluzby ve vice jazycich (pro potieby této bakalaiské prace Ize proto
hovofit o vicejazy¢ném marketingu ¢i vicejazy¢né marketingové komunikaci). Pokorny

(2023, online) tento pojem blize vysvétluje na konkrétnim piikladu firmy, ktera svoje
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produkty proddvala na singapurském trhu, tj. v zemi, kde se hovoii nejenom anglicky, ale
také mandarinskym, malajskym a tamilskym jazykem. To znamen4, Ze takova firma musela
prizpisobit svoji komunikaéni strategii produktu i spotiebitelim hovoftici nejenom anglicky,
ale také dalsimi jazyky. Proto takova firma aplikovala principy vicejazycné marketingové
komunikacni strategie.

Vicejazy¢ny marketing mohou firmy podle Pokorny (2023, online) provadét nejenom
jako nedilnou soucast své globalni marketingové kampané za ucelem vstupu na nové
zahrani¢ni trhy, ale také v ptipad¢€, pokud se na trhu nachéazeji zdkaznici hovofici vice nez
jednim jazykem (coz je piikladem vyse uvedeného singapurského trhu). Za pomoci
vicejazy¢né marketingové strategie muze firma zakazniky na zahranicnich trzich presvédcit
o svém produktu, komunikovat jeho vyhody a docilit tim u nich poZzadované zmény jejich
nakupniho chovani ve sviij prospéch. Pro zakazniky v dané zemi je vzdy dilezité, aby s nimi
firma komunikovala v jejich rodném jazyce. V takovém piipadé lze piedpokladat, ze si
produkt spiSe koupi, nez v ptipad¢, ze komunikace probiha v odliSném jazyce.

Podobn¢ vicejazyény marketing a jeho nutnost v soucasné dob& popisuje
Herasymchuk (2022, online), podle nizZ jde o pouziti vice nez jednoho jazyka v marketingové
strategii firmy. Jde v§ak o pomérn€ naro¢ny proces, nebot’ je nutné zachovat cile pivodniho
sd¢leni a toto predat pfijatelnym zplisobem zdkaznikiim (pfijemciim) na zahrani¢nim trhu
zemé, kde se hovofi odlisSnym jazykem. Firma se vSak nemtlize zaméfit jenom na pouhy
preklad svého plivodniho textu kampané do jazyka trhu, na ktery vstupuje, ale také zohlednit
mistni kulturni rozdily. V ramci vicejazy¢né marketingové strategie je pro firmy vyhodné
zaméfit se na spusténi vicejazycnych reklam na socialnich sitich, jako je napt. Facebook.

Z vyse uvedeného plyne, ze ne vzdy je vhodné pouze ptelozit reklamni sdéleni do
jazyka nové zemé, kam firma vstupuje, aniz by se piihlizelo K mistnim a kulturnim
specifikiim. Jak uvadéji Hornikx a Van Meurs (2020, s. 58-59), béZn¢ nedochazi k tomu, Ze
by se v zemi vysilaly cizojazy¢né reklamy, které by byly jenom opatieny titulky, a¢ se lze
s nimi setkat stale ¢astéji. V souladu s tim, jak se zvySuje cizojazy¢na gramotnost obyvatel
zemé, zvySuje se i pravdépodobnost uziti svétového jazyka v reklamé. Casto se k tomu

pfistupuje u anglického jazyka.

3.7 Reklama

Vzhledem k tomu, ze je prakticka cast bakalarské prace zaméfena na reklamu na

socialnich sitich, je ji v této podkapitole vénovana vétsi pozornost. Bacuvcik a kol. (2016,
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S. 68) uvadégji, ze firmy bézné vyuzivaji reklamy na socidlnich sitich (dle provedeného
vyzkumu tuto moznost ovSem negovaly nové firmy v oblasti IT, HR ¢i polygrafie) ¢i
moznosti e-mail marketingu. Zde je vSak nutno podotknout, Ze se nejednd o hromadné
zasilani e-mailli, avSak jde o moznost posilani newslettert jednou za ¢tvrt roku ¢i zasilani
cilen¢ orientované nabidky formou e-mailti.

Podle Piikrylové a kol. (2019, s. 83) se internetovou reklamou chape reklama, ktera je
realizovana v internetovém prostiedi. Internet je povazovan za nejmladsi, avSak zaroven
v roce 2023 celkovy pocet uzivatelii internetu 5,3 mld., tzn. dvé tietiny svétové populace,
ajejich pocet neustile naristd. Podle udajti Ceského statistického ufadu (2023, s. 34),
v Ceské republice mé&lo v roce 2022 piistup k internetu 85 % osob starsich 16 let, Jejich podil
za poslednich 10 let vzrostl o 23 procentnich bodi. Celkem 85,4 % ¢eskych domacnosti ma
také pfistup k internetu, pticemz nejcastéji (99,7 %) se jedna o domacnosti, v nichz vyrustaji
déti do 15 let, a 0 domécnosti bezdétné obyvané lidmi do 40 let véku (Cesky statisticky uiad,
2023, s. 28). Proto se podle Piikrylové a kol. (2019, s. 83) stale vice firem zaméfuje na
vyuzivani reklamy na internetu, nebot’ mé ptisobeni sd€leni prostfednictvim dané¢ho média
vysoky dosah. Internetova reklama se dle tohoto zdroje odliSuje hlavné efektivnéjSim
zacilenim, vyssi flexibilitou, pfesnym, prukaznym a snadnym vyhodnocenim jeji i¢innosti
a také vysokou interaktivnosti.

Také Bacuvcik a kol. (2013, s. 19) uvadéji, ze internet je G€innym a efektivnim
marketingovym médiem s globalnim dosahem. Dalsi vyhodou reklamnich sdéleni
prostfednictvim internetu jsou jejich vyrazné niz$i ndklady nez pii vyuziti jinych druht

médii.
3.7.1 Reklama na socialnich sitich

Stale Castéji se firmy prezentuji nejenom prostiednictvim svych webovych stranek, ale
také na socialnich sitich, jako je Facebook, YouTube nebo Instagram. Dixon (2024, online)
uvadi, Ze nejvice vyuZivanou socialni siti na svété je Facebook. Nasleduji socidlni sité jako
je YouTube, WhatsApp, Instagram a TikTok. Socialni sit’ Instagram v lednu 2024 vyuzivalo
2 mld. aktivnich uzivatelti, Facebook 3 mld. Instagram je dle téchto hodnot ¢tvrtou nejcastéji
vyuZzivanou socialni siti na svéte.

Pti vyuziti socialnich siti je podle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 107) nejdiive

nutné, aby si firma vytvofila firemni ucet. U Instagramu je vSak nutné mit vytvoren také
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osobni ucet. Profil na Instagramu lIze taktéz spravovat skrze mobilni aplikaci. Firma by
neméla zapominat ucinit firemni profil vefejnym, kdyz pfechdzi z osobniho uctu, jinak
nebude konverze mozna. Vyhodou socialni sité Instagram je, Ze lze tento ucet propojit
i suctem na socialni siti Facebook, a tak se vzdy piispévek na Instagramu automaticky
objevi i na Facebooku.

V ptipad¢ vyuziti socidlni sité Instagram k firemni prezentaci, nesmi firma podle
Buresové (2022, s. 225) zapomenout na to, Ze uzivatelim musi nabidnout kvalitni obsah
(content neboli obsahovy marketing). Proto se marketéti zamétuji na vytvofeni zajimavého
obsahu z hlediska uzivateld. Jde jim v prvé fadé o to, aby u nich vzbudili zajem o danou
spolecnost a o jeji produkty. Dle nastavené¢ho algoritmu Instagramu jsou preferovany
nejnovejsi typy prispévkl, proto by je méla firma co nejdfive pouzivat, ¢imz muze
pfedbéhnout svou konkurenci. Oproti Facebooku je zdkladem fungovani Instagramu

prezentovani ptispévku s fotografiemi nebo takovych, v nichz se nachézi videoptispévek.

3.7.2  Vicejazycnost v reklamé

Sehl (2019, online) ve svém piispévku poukazuje na moznosti, jak na socialnich sitich
piizplsobit reklamni prispévky vyuziti vice jazykt. S ohledem na stale vyssi podil vyuzivani
jazykl, jako je cCinStina, SpanélStina, arabstina a portugalStina, by mély byt firmy
obeznameny, jak co nejlépe aplikovat vicejazy¢nost do reklamnich pfispévkl na socialnich
sitich. Obecné se ma za to, Ze pouzivani matefského jazyka spotiebitelll na daném trhu
ovlivituje jejich divéru. Pokud na socidlnich sitich uvidi reklamu tykajici se produkti
Vv jejich jazyce, zvysi to pravdépodobnost, Ze si takovy produkt zakoupi. Naopak v piipadé,
ze by piispévek byl v jiném nez jejich rodném jazyce, budou se poohlizet po jiném produktu.
Firmy by se proto nemély spoléhat na piekladatelské nastroje, naptiklad ty od Google, ale
mit ve své organizaci skute¢ného odbornika, ktery se bude vénovat cizojazy¢nym
prispévkiim v ramci marketingové komunikace. Firma by také by také mé¢la byt dostatecné
obeznamena se specifiky kulturniho prostiedi trhu zemé, na ktery chce proniknout a skrze

reklamu na socidlnich sitich ji oslovit.
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4 Vlastni prace

Na zaklad¢ teoretickych poznatki je mozné plynule pfejit k jejich praktickému
uplatnéni na konkrétnim ptikladu, a to je mezindrodni spole¢nost Adidas. Nejprve je proto
dalezité¢ uvést zakladni informace o této spolecnosti, jeji historii a soucasné organizacni
struktufe, pfiCemz je téz zminéno, ze na jednotlivych trzich byly zaloZeny dcefiné
spoleénosti. V Ceské republice se jedna o spole¢nost Adidas CR s.r.o.

VéEtsi pozornost je jiz vénovéana zjisténi, jak je nastavena globalni marketingova
strategie této spolecnosti se zamétenim na jeji socialni sit€. Nasledné je analyzovano, jaké
socialni sité¢ spolecnost Adidas vyuziva, pfi¢emz se vlastni analyza vztahuje k pouzivané
socialni siti Instagram a ke zjisténi, jak je v tomto ramci nastavena vicejazycna marketingova
komunikace dané spole¢nosti. Proto jsou také porovnavany jazykové realizace jednotlivych
ptispévkil spolecnosti Adidas na socialni siti Instagram v angli¢ting, ném¢in¢ a ceStiné. To

je také doplnéno obrazovym materidlem a vlastnimi komentaii autora.

4.1 Predstaveni spolecnosti Adidas

Adidas lze podle zdroje Keyhole (2024, online) predstavit jako pfedni znacku
zaméfujici se na vyrobu a prodej sportovniho obleceni a obuvi na fad¢ trzich (Evropa, Asie,
USA aj.), pfi¢emz v soucasnosti zastava v tomto segmentu druhé nejvyssi postaveni hned
po znacce Nike. To lze deklarovat na zakladé trzeb, které spolecnost Adidas dosahla v letech
2006-2022. K tomu Tighe (2024, online) dodéava, ze ve sledovaném obdobi let 2006-2022
dosahla spolecnost Nike vysSich hodnot nez obchodni skupina Adidas Group. Napf. v roce
2022 ¢inily globalni trzby Nike hodnoty 42,65 mld. eur, zatimco spole¢nost Adidas Group
22,51 mld. eur, spole¢nost Puma 8,47 mld. eur. Na zaklad¢ této skutecnosti 1ze proto dospét
k vysledku, Ze spolecnost Adidas Group zastava na trhu s prodejem sportovniho obleceni
aobuvi druhé misto. Keyhole (2024, online) k tomu dodava, Ze stim je také spojena
pomérné velka popularita této znacky (Adidas), proto také tuto spole¢nost na socialnich
sitich sleduje velké mnozstvi sledujicich v fadech miliont (Keyhole, 2024, online). Adidas
1ze také podle Lewise (2024, online) popsat jako predniho némeckého vyrobce sportovni
obuvi a obleceni, které je charakteristické svou ochrannou znamkou ve formé tfi pruht (viz
obr. 2). Nejvice ptijmi spole¢nost generuje z prodeje obuvi (53 %), nasledné ze sportovniho

a na modu orientovaného obleceni (38 %).
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Obrazek 2 Ukazka ochranné znamky znacky Adidas v podobé¢ ti pruhti

Zdroj: Adidas, 2024b, online.

Z webovych stranek spolecnosti Adidas (2024a, online) vyplyva, Ze jejim generalnim
feditelem je Bjorn Gulden. V top managementu této firmy se dale nachazeji osoby majici na
starosti globalni prodej (Arthur Hoeld), finance (Harm Ohlmeyer), lidské zdroje (Michelle
Robertson) a globalni operace (Martin Shankland). V rdmci nastavené globalni strategie je
jejim ucelem: ,,Prostfednictvim sportu mame moc meénit zivoty* (Adidas, 2024a, online).
Tim je dle autora bakaléiské prace chapéan zpusob, jak je dand spolecnost fizena, jak je
pracovano s jejimi partnery, jak vytvaii své produkty a jak komunikuje se svymi spotiebiteli.
Podle oficidlniho vyjadieni spole¢nosti Adidas (2024a, online), je pro ni zasadni rozsifovani
hranic lidskych moznosti a co nejvice zahrnout a sjednotit lidi do sportu, coz dle této
spole¢nosti vede k vytvafeni udrzitelnéjsiho svéta. V ramci své strategic ma taktéz
spolecnost Adidas vytvofenou misi, a to: ,,byt tou nejlepsi sportovni znackou®. To tato
spolecnost dle svého oficialniho vyjadieni (Adidas, 2024a, online) vysvétluje tak, ze se
nespokoji jenom s prumérem. Proto se také zaméiuje na vytvareni a prodej téch nejlepsich
sportovnich produktl na svété, a to udrzitelnym zpiisobem.

Dle oficidlnich webovych strdnek spolecnosti Adidas (2024, online) globalni
spole¢nost Adidas Group pusobi na fadé trhi, ato jak v Evropé, na Stfednim vychodé
a Africe (region EMEA), tak v regionu Severni a Jizni Ameriky, regionu Asijsko-pacifickém
atéz v Cing. Nejvétsiho podilu prodeji dosahuje spoleénost v regionu EMEA, kde dosahuje
podilu 38 %. Nasleduji, co do velikosti prodejii, regiony Severni Ameriky (28 %) a Ciny
(14 %) (Adidas, 2024a, online). Spole¢nost Adidas pusobi v jednotlivych zemich v ramci
dcefinych spoleénosti. V Ceské republice se podle zdroje Ministerstvo spravedlnosti CR
(2024, online) jedn4 o spoleénost Adidas CR s.r.o., ktera zde byla zalozena v roce 1991.
Jejim jedinym spole¢nikem je globalni spole¢nost Adidas AG se sidlem v némeckém méste

Herzogenaurach. Zéakladni kapital dcefiné spole¢nosti Adidas CR &ini 9 mil. K& Tato
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spolecnost se proto fadi ke spole¢nostem se zahrani¢ni majetkovou ucasti (Ministerstvo
spravedlnosti CR, 2024, online). Celkovy pocet zaméstnancii globalni spoleénosti Adidas
AG dosahuje dle oficialnich tdaji (Adidas, 2024a, online) 59 258 na celém svété. Mirné zde
ptevazuji zeny (52 %). Primérny v&k vSech zaméstnanci €ini 32 let.

Zasadni z hlediska marketingové komunikace je pro kazdou spolecnost i znacku jeji
logo. V ptipadé spole¢nosti Adidas doslo v pribéhu let k jeho postupné inovaci a zméné,
pricemz v pocatcich fungovani spolecnosti soucasti jejiho loga nebyly dnes jiz ikonické tii
pruhy. Jak je patrné z obrazku 3, ty se staly soucasti loga az v roce 1971. V soucasnosti je

platné logo, které¢ bylo vetejnosti piedstaveno v roce 2005.

Obrazek 3 Vyvoj loga spolec¢nosti Adidas AG od roku 1924
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Zdroj: 1000logos. Net, 2024, online.

Zdroj 1000logos.Net (2024, online) objasiiuje vyznam tii pruhd loga spolecnosti
Adidas nasledovné: predstavuji pokrok, pohyb a orientaci spole¢nosti na tii hlavni trhy, a to

na Asii, Ameriku a Evropu. Logo Adidas Ize dle vyse uvedené¢ho zdroje v soucasnosti

vvvvvv
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celém svéte. Je to dano také tim, Ze je logo minimalistické, piesto zdlraziuje stabilitu
a sebevédomost dané znacky. Neni nijak omezeno ¢i cileno na konkrétni vékovou skupinu
zakaznikd a je stylové a moderni (1000logos. Net, 2024, online). Lau (2023) uvadi, Ze logo
spolecnosti Adidas v podobé trojlistku (uplatnujici se od roku 2001 az do soucasnosti)
odkazuje na dédictvi této znacky a na jeji spojeni s jejimi kofeny v oblasti sportu. Témito
tremi listy se znaCka Adidas snazi poukazat na své zaméfeni na tii konkrétni oblasti, a to na
svou rozmanitost, inkluzivitu a globalni dosah. Taktéz se podle tohoto zdroje uplatiiuje logo
spolecnosti Adidas ve formé tii pruhli, které predstavuji ambici znacky Adidas ke
zpochybnéni status quo, k posouvani hranic a usilovani o pokrok, coz plati jak pro svét
sportu, tak i mimo tuto oblast. Souc¢asti ochranné znamky Adidas je vyuzivani vyhradné
malych pismen (,,adidas‘), ¢imz je zdiiraznén jeji uvolnény ptistup k modé.

Zavér této podkapitoly je vé€novan stru¢nému popisu historie spole¢nosti Adidas.
Podle oficialniho vyjadieni spole¢nosti Adidas (2019, online) se sice uvadi vlastni vznik
firmy az v roce 1949, kdy byla zalozena Adi Dasslerem (Adidas, 2019, online), nelze podle
oficidlnich webovych stranek Adidas (2024c, online) alesponi Caste¢né nezminit jiz
predchozich 25 let (od roku 1924). Piibéh spole¢nosti Adidas se proto dle tohoto zdroje
datuje jiz k roku 1924, kdy Adi Dassler pracoval v pradeln¢ své matky a spolu se svym
bratrem téhoz roku zalozili ,,Gebriider Dassler Schuhfabrik® (Adidas, 2024c, online).
Oficialni pocatek fungovani firmy je vSak podle zdroje spole¢nosti Adidas (2019, online)
spojen az s rokem 1949. Od 50. let minulého stoleti spole¢nost Adidas tézila z novych
technologii a inovaci, které se zacaly uplatiiovat ve vrcholovém sportu. Proto také spole¢nost
Adidas nejprve pftisla s obuvi Samba, kterd je 1 v soucasnosti vyuZzivana ve sportu salové
kopané. V 60. lech 20. spole¢nost Adidas vyvinula prvni specializovanou obuv a taktéz
sprinterské tretry Azteca Gold, které byly pfedstaveny nékterymi sportovci na Olympijskych
hrach v Mexiku. V pribéhu 90. let minulého stoleti produkty znacky Adidas ovlivnily
zejména vyrazné¢ modni styly. Zacalo se také s vyrobou sportovniho obleceni, napf.
sportovnich bund, které byly typické barevnymi vzory a bloky. Tento styl sportovniho
obleceni se u znacky Adidas uplatiiuje dodnes. Pro spole¢nost Adidas se v novém tisicileti,
zejména pak po roce 2010, stala mimotadné diilezZitou otazka udrzitelnosti. Proto také napf.
spolupracuje s organizaci Parley vénujici se ochrané mofi a oceanti, a v této navaznosti doslo
k vyvoji obuvi a obleceni, kdy se pfi jejich vyrobé uzily recyklované plasty ziskané z oceanu
(Adidas, 2019, online). Stale castg&ji se v marketingové komunikace vyuzivalo dosahu a vlivu

znamych osobnosti a pozdé€ji také influencerii a sportovel, ktefi jsou velice oblibeni
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u zakaznikd, ¢imz spolecnost Adidas ziskava velmi dobrou reklamu pouzitelnou i v rdmci

socialnich siti.
4.2 Globalni marketingova strategie

Spole¢nost Adidas ma vytvorenou globalni marketingovou strategii, na zaklad¢ niz je
uréovana i marketingova strategie na lokalnich trzich. Zédkladnim komunika¢nim jazykem je
V tomto pfipad¢ angli¢tina, piicemz je komunikovdno na socidlnich sitich také jinymi
jazyky, ovSem pro n¢které lokalni trhy nadéle zlstava hlavnim komunikacnim jazykem
angliCtina, aniz by dochazelo k prekladu do mistniho jazyka. Takovym ptikladem je také
Ceska republika (blize o této strategii a konkrétnich piikladech bude pojednano
v podkapitole 4.3). Nicmén¢ i trhy, kde je marketingova komunikace a jednotlivé kampané
komunikovany smérem k zédkaznikim v mistnim jazyku, se odviji vzdy od nastavené
globalni marketingové strategie a kampané. Lze proto hovotit o tom, Ze ta je zasadni pro
celou marketingovou strategii spolecnosti Adidas, a proto je zapottebi ji alesponn ve
stru¢nosti vénovat tuto podkapitolu.

Marketingova strategie spole¢nosti Adidas je podle zdroje Buildd.co (2024, online)
zaloZena na kvalité, inovacich, diverzifikaci a vysokorozpoctové reklamé, coz vedlo k tomu,
ze je znacka Adidas povazovana za jednu z nejlepSich na celém trhu se sportovni obuvi
a sportovnim oblecenim. Globalni marketingova strategie je zaméfena na stanoveny cilovy
trh (cilovou skupinu), coz jsou zejména sportovci a mladi lidé ve véku od 13 do 30 let.
Obecné jsou vsak produkty této znacky uréeny daleko $irsi skupiné zakazniku, a proto je
Vv soucasnosti marketingova strategie spole¢nost Adidas zaméfena na jedince jakéhokoliv
véku, ktefi preferuji ve svém Zivoté sport, a jsou aktivni (Buildd.co, 2024, online). Z toho
plyne, Ze jednotlivé marketingové kampané, které se uplatiiuji také na ceském trhu
a v prostiedi socialnich siti, cili nejenom na muze, ale také Zeny, jedince rizného véku, na
aktivni 1 pasivni sportovce (tzn., jak na zakazniky, kteti se aktivn€ vénuji néjakému sportu,
tak 1 ti, ktefi jsou sice sportovné zaméteni, avsak cilené se néjakému sportu neveénuji, v rdmci
mody vSak preferuji sportovni styl obleceni). Jde proto piedevsim o zakazniky s uréitym
vztahem k jakémukoliv sportu, vyznavajici sportovni zivotni styl a ktefi se chtéji napf. pii
sportovani citit dobie. Spolecnost Adidas proto sponzoruje sportovce 1 rtizné sportovni
udalosti v fad€ riznych sportovnich obort. To je téz zfejmé z vytvorenych profili (kanalt)
na socidlni siti Instagram, a to pod nazvy adidasfootball, adidasgolf, adidastennisbasketball,

adidasrugby, adidasrunning, adidashockey ¢i adidasboxing. Kromé toho, jak jiz bylo vyse
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uvedeno, je specializaci spolecnosti Adidas zamétovat se na Zenské zakaznice, jimz vénuje
celou fadu produktti. Proto také v ramci své marketingové strategie vystupuje pod nazvem
Adidaswomen.

Co se tyCe nastavené globalni marketingové strategie spolecnosti Adidas, jsou pro ni
dle zdroje Buildd.co (2024, online) primarni vysoké objemy investic do tradi¢ni reklamy,
ato bud’ formou billboardt, v televiznich kandlech, v novindch ¢i Casopisech. Zaroven je
pro spolecnost Adidas nejvétsim konkurentem spoleCnost Nike, a proto se v poslednich
letech stale vice orientuje na vyuzivani prostiedkt digitalniho marketingu, a to zejména na
socialnich sitich. Vyznamny je v tomto sméru i influencer marketing. Krome¢ toho je nutné
zminit i sponzoring, kdy se znacka Adidas aktivné podili na sponzorovani fady zahrani¢nich
sportovnich tyml. Zminit lze napt. fotbalovy klub Real Madrid, anglickou fotbalovou
reprezentaci, jihoafricky kriketovy tym aj. Prostfednictvim socialnich siti (Instagram,
Facebook) uskute¢niuje pro vétsi dosah influencerské kampané, do nichz jsou zapojovani
pfedevsim znami sportovci, ale i jiné vlivné osoby (Buildd.co, 2024, online). Dle vlastni
analyzy ptispévkill na instagramovych profilech spolecnosti Adidas bylo zjiSténo, ze se jedna
napi. o fotbalistu Lionela Messiho ¢i o hrace amerického fotbalu Patricka Mahomese. Tyto
sportovce spolecnost Adidas vyuziva jak v globalnich kampanich, tak i na lokalnich trzich,
zejména pak tam, kde napf. fotbalista Lionel Messi mé velkou popularitu a je oblibeny
(Argentina, Spanélsko aj.). Naopak pro anglicky hovofici trhy je vyuZzivana osobnost

byvalého fotbalisty Davida Beckhama.

4.3 Postup pri zpracovani analyzy

Nejprve bylo pomoci nastroje vyhleddvani na socialni siti Instagram zjisténo, jaké
ovéfené a oficidlni ucty zde ma spoleCnost Adidas vytvofené. U téchto ucti bylo
vyhodnoceno, v jakém jazyce spole¢nost se zakazniky komunikuje, jaky je pocet sledujicich
ke dni 28. 2. 2024 a kolik pfispévkll zde ma vytvotfeno. Vlastni analyza vicejazycné
komunikace spole¢nosti Adidas se vSak vztahovala na tfi konkrétni Gcty této spolecnosti,
a to za obdobi od 1. fijna 2023 do 28. tinora 2024:

e adidas: vzhledem k tomu, ze pro cesky trh nema spolecnost Adidas vytvoren
specidlni a pfizplsobeny ucet na socialni siti Instagram, komunikuje s ¢eskymi
zakazniky skrze tento globdlni ucet, v uvedeném casovém obdobi zde bylo
zvetejnéno 41 prispévki, celkovy pocet sledujicich zde ke dni 28. 2. 2024 Cini
28,8 mil., ucet spole¢nost Adidas vytvotila v lednu 2012,
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o adidasberlin: oficialni a ovéfeny ucet spolec¢nosti Adidas pro némecky trh,
Vv uvedeném cCasovém obdobi zde bylo zveiejnéno 47 piispévki, celkovy pocet
sledujicich zde ke dni 28. 2. 2024 ¢ini 750 tis., Gcet spolecnost Adidas vytvofila
V unoru 2013,

¢ adidaslondon: oficialni a ovéfeny et spole¢nosti Adidas pro trh Velké Britanie,
Vv uvedeném Casovém obdobi zde bylo zvetejnéno celkem 30 piispévki, celkovy
pocet sledujicich zde ke dni 28. 2. 2024 ¢ini 1,4 mil., ucet spolecnost Adidas
vytvorila v dubnu 2013,

Analyza ptispévkll se zaméetovala na celkovy vzhled jednotlivych ptispévki, na jejich
téma a na to, zda se mezi nimi nachazeji pfislusné rozdily. To znamenalo zjistit, jaké
osobnosti jsou také v jednotlivych piispévcich vyuzivany, na jaké zdkazniky je zde cileno,
jaké jazyky jsou v jednotlivych ptispévcich vyuzivany. Pii zjisténi, Ze dany ptispévek je
zvetejnén v odlisSném jazyce, je hodnocena jeho stylistika oproti piivodnimu piispévku
v ramci globalniho uctu Adidas. Nejvétsi nedostatek pii vlastni analyze se vztahuje k faktu,
ze spolecnost Adidas nema pro Cesky trh vytvofen specidlni ucet pro Ceské zakazniky.
V ceském jazyce se na socialni siti objevuji pouze sponzorované reklamni piispévky, kde
maji ¢esti zakaznici moznost nakoupit si produkty spole¢nosti Adidas skrze e-shop Adidas.
Jinym zptisobem neni s Geskymi zakazniky komunikovéano. Ceské piispévky jsou v tomto
ptipadé¢ preloZeny do Ceského jazyka. Jiné odliSnosti zjiStény nebyly. Veskera zjisténi jsou

Vv nasledné podkapitole dokladdna na konkrétnich ptispévcich ze socialni sité Instagram.

4.4 Strategie spole¢nosti Adidas na socialnich sitich

S ohledem na téma této bakalarské prace je v empirické €asti vénovano nejvice
pozornosti marketingové komunikaci na socidlnich sitich, zejména pak na socialni siti
Instagram. Spole¢nost Adidas vyuzivda moznosti socidlnich siti v ramci své digitalni
marketingové strategie dlouhodobé. Nejdiive spustila kanal na socidlni siti YouTube, a to
v roce 2007, kdy jej vyuZzila jako néstroj pro posileni dosahu marketingu a k ziskavani
roku 2011 proto zapocala komunikaci skrze socialni sit’ Twitter (dnesni socialni sit’ X). Od
roku 2012 vyuziva socialni sité Instagram, kde figuruje pod fadou profild, a to nejenom pro
svoji globalni marketingovou komunikaci, ale také prostfednictvim nich komunikuje
s fanouSky na lokalnich trzich po celém svété. Zminit 1ze napf. tyto Ucty: adidasrunning,

adidasoriginals, adidas, adidaswomen, adidasparis, adidasberlin, adidasfootball,
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adidaslondon, adidastennis, adidas.turkiye, adidasukraine, adidasar, adidasdubai, adidas_es,
adidasbasketball, adidasph, adidastokyo, adidasrunners, adidasarena, adidasskateboarding,
adidasfieldhockey aj. PoCty sledujicich na téchto ovéienych oficidlnich uctech Adidas ¢ini
od n¢kolika stovek tisic az po milidony.

Zde je vsak tfeba uvést, Ze se jedna zpravidla o vétsi trhy, zatimco u téch mensich
spolecnost Adidas vyuziva své globalni marketingové strategie a zpravidla neptizptisobuje
vzniklé a realizované reklamni kampané zakaznikiim v dané zemi. Jako ptiklad lze uvést
Ceskou republiku, Slovensko, Polsko, Madarsko nebo Rakousko. Dtvodem je
pravdépodobné to, ze jde o mensi trhy, s niz§im poctem zakaznikd, a proto spolec¢nosti
Adidas postaci, ze se napt. v ¢eském jazyce da se zdkazniky komunikovat prostfednictvim
Ceského e-shopu Adidas.cz a lze na Instagramu vyuzit moznosti, aby ceSti zdkaznici
nakupovali produkty za pomoci této platformy. Vlastni reklamni kampané vSak jsou ¢eskym

zakaznikiim komunikovany vyhradné v anglickém jazyce.

4.4.1 Vyuzivané socidlni sité

V soucasnosti méa spole¢nost Adidas vytvofené¢ ucty na mnoha socidlnich sitich.
Jmenovat 1ze pfedev§im socialni sité Instagram, Facebook, X, LinkedIn, TikTok a YouTube.
Dle zjisténi z jednotlivych socidlnich siti, méa nejvétsi zakladnu sledujici na socidlni siti
Facebook, a to v ramci uétu adidas, ktery je také oficialnim facebookovym profilem pro
znacku v globadlnim aspektu. Pocet sledujicich ovéfeného uc¢tu adidas na socidlni siti
Facebook dosahuje ke dni 28. 2. 2024 ¢isla 41 mil. Na tomto UGctu se se zakazniky
komunikuje vyhradné v anglickém jazyce. Kromé toho ma také spole¢nost Adidas vytvorené
1 dalsi ucty, které jsou zaméteny na fotbal a obleCeni. Na socidlni siti Facebook jde proto
o stranky/profily s témito nazvy: adidas Women (pocet sledujicich ke dni 28. 2. 2024
dosahuje 2,7 mil.), adidas Originals (pocet sledujicich ke dni 28. 2. 2024 dosahuje 31 mil.),
Shop.Adidas (pocet sledujicich ke dni 28. 2. 2024 dosahuje 354 tis.), adidas Running (pocet
sledujicich ke dni 28. 2. 2024 dosahuje 7,9 mil.) ¢i adidas Football (pocet sledujicich ke dni
28. 2. 2024 dosahuje 26 mil.). I na téchto kanalech je se zakazniky komunikovano vyhradné
v anglickém jazyce.

Spolecnost Adidas mé vytvoiené ucty shodnych nazvi (viz vyse, jako na socidlni siti
Facebook) také na dalsich socialnich sitich, které byly zminény vyse. Hlavni ucet spole¢nosti
Adidas na socialni siti X (pod nazvem adidas) sleduje ke dni 28. 2. 2024 celkem 4,39 mil.
sledujicich. Ptispévky na socialni siti LinkedIn odebira ke dni 28. 2. 2024 celkem 3,58 mil.
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odbératelli, pocet odbératelti ptispévkill spolecnosti Adidas na socialni siti YouTube dosahuje
ke dni 28. 2. 2024 celkem 1,17 mil. (spolecnost ma zde zveiejnéno 225 videi).

hlavni naplni celé bakalatské prace. Podobné, jako je tomu u socidlni sit¢ Facebook ¢i X,
také na socialni siti Instagram lze nalézt fadu Gc¢td spolec¢nosti Adidas. Tyka se to jak
hlavniho, globalniho uctu adidas (viz obrazek 4), tak i téch, které jsou bud’ zaméteny na
konkrétni sporty (napt. adidasfootball, adidashockey ¢i adidasgolf) ¢i jsou adaptovany na
lokalni trhy. V tomto pifipadé se jedna napt. o trhy Australie, Indonésie, Turecka, Indie,
Spanélska aj. Podrobny popis analyzy vicejazyéné marketingové komunikace spole¢nosti

Adidas na socialni siti Instagram je popsan ve druhé kapitole této prace.

Obrazek 4 Globalni, hlavni profil spole¢nosti Adidas na socidlni siti Instagram

adidas & Sleduji v Zpriva R

\ Piispévky (978) Sledujici (28,8 mil.) Sleduji (618)
‘\ adidas

#YouGotThis
& linktr.ee/adidas

Sleduji to adidasberlin, laroccuzzo a 10 dalsich

8 PRISPEVKY ") REELS OZNACEN

L 4

Zdroj: Meta, 2024, online.

Jak je z vyse uvedeného obrazku 4 ziejmé, hlavni Gcet na socialni siti Instagram
sleduje ke dni 28. 2. 2024 celkem 28,8 mil. sledujicich. Do tohoto uvedeného data spole¢nost
Adidas na uvedeném ucétu zvefejnila celkem 978 prispévku, at’ jiz videi nebo obrazku
v ramci svych reklamnich kampani €1 ptispevki, kterymi chce upoutat pozornost stalych ¢i

novych zékaznikii. V této souvislosti lze uvést, ze jeden z ucti zameétfenych na fotbal
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(adidasfootball) registruje ke dni 28. 2. 2024 vyssi pocet sledujicich (34,1 mil.) nez hlavni
ucet (adidas), podobné jako ucet adidasoriginals (34,4 mil. ke dni 28. 2. 2024), coz je ucet
vedlejsiho podniku spolec¢nosti Adidas zaméiujiciho se na trendy sportovniho obleceni.

Socialni sit’ Instagram spole¢nost Adidas vyuziva k nékolika aéeltim. Prvnim z nich je
docilit zvySeni povédomi o znacce produkti mezi novymi zdkazniky z cilové skupiny.
Instagram je v tomto pfipadé velmi vhodny, nebot jde o socidlni sit’" skrze niz lze se
zakazniky komunikovat za pomoci riznych zajimavych a ptitazlivych obrazki ¢i videi, jimiz
Ize velmi rychle a jednoduse upoutat piijemce (Instagram je oproti jinym socialnim sitim
zaméfen hlavné na prezentaci formou obrazkd a videi bez zbytecné dlouhych texti,
vyuzivanim této socialni sit€ lze proto zdkazniky upoutat zajimavymi a neotielymi videi
a fotografiemi). V této souvislosti jsou proto pro reklamni kampané vyuzivany rtzné
celebrity a sportovei, u nichz je velky pfedpoklad a potencial, Ze dokazi oslovit nové
zakazniky. Tim se k dal$im zdkazniklim dostane informace, Ze zde existuje znacka Adidas,
ktera nabizi zajimavé a kvalitni produkty z fad sportovni obuvi a obleceni.

Adidas se vSak také snazi prostfednictvim jednotlivych pfispévkl na socidlni siti
Instagram u spotiebiteld dosdhnout ovlivnéni touhy ziskat né¢jaky produkt této znacky.
K tomu vyuziva moznosti Instagramu, jako jsou storytelling, videa ¢i reels. Timto zpisobem
de facto spole¢nost Adidas poukazuje na to, Ze vyrabi a prodava velice kvalitni produkty
a ukazuje zakaznikim, pro€ je vyhodné je vlastnit. Diky témto videim si pfijemci uvédomi,
ze je pro n¢ osobné a z hlediska dosazeni urcitého statutu dulezité viditelné nosit znacku
Adidas, a proto nasledné uskute¢ni nakup bud’ po internetu, nebo v nékteré z kamennych
pobocek spole¢nosti Adidas. Socialni sit’ Instagram vSak slouzi nejenom k prezentaci
reklamnich kampani spole¢nosti Adidas, ale také k nabidce rtiznych produkti této znacky.

Zatimco reklamni kampané nejsou komunikovany v ceském jazyce, ale zejména
V jazyce anglickém, u pfispévkll se zaméfenim na posileni prodejii vyrobkil je jiZ mozné
nalézt piispévky v Ceském jazyce. Zde spoleCnost Adidas vyuziva néstroje prodeje
prostfednictvim Instagramu, kdy mize zédkaznik zakoupit produkt pravé pres tuto socialni
sit’ (jde o reklamni ptispevky spolecnosti Adidas, kterymi se snazi oslovit nové zakazniky).
Opét jde vsak o prispévky, které vychazi z globalni marketingové strategie uvedené firmy,
kdy jsou popisky k jednotlivym produktim pouze pieloZzeny do ¢eského jazyka, pficemz
odkazuji na e-shop spole¢nosti Adidas v Ceském jazyce (pfip. v jazyce daného lokélniho
trhu, coZ je ovlivnéno zédkaznikem, ktery je pfihlaSen na socidlni siti Instagram). Zména se

vsak tykéd cen uvadénych u té€chto produktl, které jsou v K¢ (pro esky trh). V pfipadé, ze
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jsou produkty orientovany na anglicky hovotici zakazniky, zélezi vzdy dle zemé
spotiebitele. Napt. utrhu Velké Britanie jsou ceny prezentovany v britskych librach.
V ptipad€ némeckého trhu jde o eura. Piikladem je napt. reklamni ptispévek z oficidlniho
uctu adidas zaméfeny na Ceské zdkazniky, kdy je upoutdva na legendarni modely sportovni
obuvi adidas Running 2000s se sloganem: ,,Zpatky do roku 2000%. Dalsim ptikladem
sponzorovanych reklamnich ptispévkl v ¢eském jazyce je propagace bézeckych modell
znacky Adidas z roku 2000 (viz obrazek 5). To je ptfevzato z oficialni globalni kampané

spole¢nosti Adidas, kdy jde v tomto ptfipad¢ o doslovny pieklad z anglického jazyka.

Obrazek 5 Ptiklad reklamniho pfispévku na produkt spolecnosti Adidas na socialni

siti Instagram v ¢eském jazyce

Qv W

%P Sleduji to leomessi s 28,8 mil. dalsimi

adidas Bézecké modely adidas z roku 2000:
kombinace minulosti a minulosti. Inspirace pro
soucasny svét.

Zdroj: Meta, 2024, online.

Tuto nékupni platformu lze proto povazovat za v podstaté¢ jediny ndstroj, jakym
spolecnost Adidas komunikuje s Ceskymi zdkazniky v jejich rodném jazyce. Jinak vSak neni

Ceského jazyka na jinych profilech spolecnosti Adidas na Instagramu vyuZzivano.
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4.4.2 Vicejazyéna marketingova komunikace na socidlni siti Instagram

Ve vztahu k feSené problematice vicejazyéné marketingové komunikaci spole¢nosti
Adidas na socialni siti Instagram lze uvést, Ze spole¢nost pii ziskani zakaznikt na lokalnich
trzich komunikuje v né€kolika jazycich. Nicméné se to netyka vsech lokalnich trhi, kde
pusobi. To znamena, Ze se zékazniky nékterych trhi komunikuje vyhradné skrze svlij hlavni
ucet adidas nebo ucty zaméiené na jednotlivé sporty. V této souvislosti se vSak zjistilo, ze
tyto globalni ucty vyuzivaji predevsim anglického jazyka pii komunikaci se zakazniky
spolecnosti Adidas. Obecné je totiz vicejazy¢na komunikace na socialni siti Instagram
ptiblizit k zdkaznikiim na lokalnich trzich, musi bud’ u daného ptispévku v anglickém jazyce
uvést tentyz v dalSim vybraném jazyce nebo zalozit novy profil pro dany lokalni trh.
Spole¢nost Adidas ma proto na socialni siti Instagram vytvotené ucty pro vybrané trhy, jako
je Spanélsko, Ukrajina, Argentina, Francie, Némecko, Filipiny, Mexiko, Spojené arabské
emiraty, Irdk aj. Nicméné pfi analyze socidlni sité Instagram bylo zji$téno, ze spolecnost
Adidas nema ptizpiisobenou marketingovou komunikaci skrze lokalni ucty pro trhy, jako je
Ceska republika ¢i Slovensko. Proto se zékazniky téchto trhii komunikuje skrze své globalni
ucty typu adidas ¢i adidasoriginals vyhradné v anglickém jazyce.

U né&kterych piispévkll vSak spolecnost Adidas vyuZiva vicejazy¢né komunikace, kdy
popisek k danému ptispévku komunikuje jak v anglickém, tak i v dal§im jazyce (napt.
Spanélském), jak je prezentovano na piikladu uvedeném na obrazku 6. Zde je vyuZzivano
popularity argentinského fotbalisty Lionela Messiho. Jde o vyznamnou osobnost, ktera
je znama a oblibena nejenom ve fotbalovém svété. Proto u piispévku, ktery byl zvefejnén na
uctu adidas i na uétu adidasfootball 30. #ijna 2023, je uveden popisek nejenom v anglickém,
ale také Spanélském jazyce. V anglickém jazyce je zde doslovné uvedeno: ,.countless
memories, eight rings, zero doubt“. Tomu také odpovida text ve Spanélském jazyce:
Linnumerables recuerdos, ocho anillos, cero dudas®. Vyuziti dvojjazycného piispevku je
Vtomto piipadé ziejmy. Jde o celebritu a sportovce, ktery je velmi zndmy zejména
v Argenting, v dalich zemich Jizni Ameriky a poté i ve Spanélsku, kde dlouhodobé hral za
fotbalovy tym FC Barcelona. Tento pfispévek byl zvetejnén také u lokalniho u¢tu Adidas
pro Spanélsky a argentinsky trh.
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Obrazek 6 Vyuziti vicejazy¢né marketingové komunikace u ptispévku spolecnosti
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Zdroj: Meta, 2024, online.

Uvedeny pfrispévek byl komunikovan se vSemi zakazniky, tj. i S Ceskymi,
prostfednictvim uc¢tu adidas. Vidé€lo jej 12,6 mil. sledujicich. Komunikace pfitom na vSech
uctech adidas, i1 v tomto ptipad€, probihd obéma stranami, nejenom smérem od spolecnosti
k zakaznikiim (viz celkovy pocet sledujicich u daného piispévku), tak i smérem od
zakaznikl ke spolecnosti (u tohoto ptispévku byl zaznamenan do dnesniho dne 28. 2. 2024
celkem 58,9 tis. komentait). Uvedeny ptispévek vSak nebyl zveiejnén na specidlnich uctech
adidasberlin a adidaslondon pro némecké a britské zakazniky.

Analyza jednotlivych pfispévkl na socidlni siti Instagram si na ptikladu spolecnosti
Adidas klade za cil zhodnotit, jaké jsou rozdily ¢i shody ve vyuzivani tii jazykl — Ceském,
anglickém a némeckém u jednotlivych ptispévkll spole¢nosti Adidas na této socialni siti.
Zde lze ovSem narazit na fakt, Ze spole¢nost Adidas nepfizplisobuje svoje piispévky, videa
¢i reklamni kampané zakazniklim na ¢eském trhu, a¢ na ném dlouhodobé¢ ptlisobi. Netyka se
to vSak jenom Ceského trhu, ale také jinych menSich trhii. Proto bylo zapotiebi zjistit, zda na
n¢jakém oficidlnim instagramovém uctu spolecnosti Adidas neni jeji marketingova
komunikace pfizplisobena mistnim zdkaznikiim, jako to spolecnost déla u jinych trhi.
Ukazalo se vsak, ze takové prispévky skutecné neexistuji. D4 se proto tato oblast uzaviit

konstatovanim, Ze pro vzajemné porovnani piispévki ve tfech vySe uvedenych jazycich
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Ceské prispevky v souvislosti se spolecnosti Adidas tedy neexistuji. Spolecnost Adidas
ziejmé povazuje trh Ceské republiky za malo perspektivni a maly, aby svoje piispévky
uvadéné na globalnich tctech ptizpiisobovala mistnimu ceskému jazyku.

Bylo vsak tedy v této souvislosti dulezité zjistit, jaké jazyky spole¢nost Adidas na
socialni siti Instagram pouziva, aby se vice piiblizila zakaznikim na lokalnim trhu.
Ptikladem jsou proto trhy v Némecku, Anglii, Turecku, Indonésii, Indii apod. Jak jiz bylo
uvedeno ve druh¢ kapitole préace, blize byla pozornost zamétena na ptispévky prezentované
na uctech adidas: adidasberlin a adidaslondon. Pravé tyto dvé instagramové Ucty zcela
nekopiruji to, co je uvadéno na globalnim uctu adidas. Napi. na instagramovém uctu
spolecnosti Adidas pro britsky trh (adidaslondon) s celkovym poctem 1,4 mil. sledujicich
jsou prezentovany piispévky v anglickém jazyce a je zde také anglickému jazyku
pfizptisoben i obsah jednotlivych ptispévki. Casto v nich vystupuji sportovci &i jiné znamé
osobnosti, které maji vztah k Anglii. Pfikladem je napft. pfispévek z 25. ledna 2024, jehoz
tématem je fotbal a propagace produktu kopacek. Ptispévek je v tomto piipadé okomentovan
timto textem: ,,Open for Dbusiness. First class service delivered with
GOOOOOOOOOOALS*. Také dalsi piispévky starSiho data jsou zameéfena na oblast
fotbalu a na zndmé fotbalisty z fotbalovych klubt hrajici Premier League. Takovym
ptispévkem je napt. video ze dne 22. 2. 2024 nebo ze dne 4. 2. 2024 (viz obrazek 7). Zde
vystupuji znami fotbalisté z fotbalovych klubti Liverpool a Arsenal. Tyto prispévky jsou

také hojné sledovany (maji vice nez 9 tis. sledujicich s n¢kolika desitkami komentaiti).

Obrazek 7 Specifické zaméfeni piispévkl pro britské zdkazniky spolecnosti Adidas

prostednictvim uctu adidaslondon

adidaslondon @

Pévodni zvuk

E\Y

A adidaslondon @ = &

Your GODOOOOOOOOOOVOALS are ready now

oQvY i OQvVY
33 236 To se mi libi Sl A Tose libi adidas 3 9 066 dalsim
o) A B Ke

Zdroj: Meta, 2024, online, vlastni uprava.
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Jak z vyse uvedeného vyplyva, jde o reklamni kampang, v nichz vystupuji fotbalisté
¢i fotbalistky anglickych fotbalovych klubl. Fotbal je v této zemi velmi popularni, a proto
je zde na takové ptispévky kladen velky diiraz. V reklamnich kampanich (na fotografiich ¢i
ve videich) vystupuji Casto fotbalisté klubu Liverpool FC, zatimco na globalnich uctech
spole¢nosti Adidas nejsou tito sportovci do reklamnich kampani vitbec zafazovani. Zatimco
na globalnim U¢tu Adidas se lze castéji setkat se sportovci riznych zemi a rGznych
sportovnich segment (ptikladem je priispévek ze dne 19. 11. 2023, kdy reprezentanti
kriketového tymu Indie propaguji obleCeni znacky Adidas), na uctu adidaslondon
zamé&feném na britsky trh jde o pfispévky orientované na fotbalové osobnosti a produkty
Z oblasti fotbalu. Zatimco jednim z nejvice sledujicich a komentovanych prispévkl na uctu
adidas je ptispévek ze dne 30. 10. 2023 (produkt propagovany fotbalistou Lionelem
Messim), tato osobnost se nevyskytuje na specidlnich uctech Adidas pro britsky a némecky
trh. Na uctu adidasberlin se lze Castéji setkavat s piispévky orientujicimi se na propagaci
sportovniho obleceni ,,Adidas Originals®, pficemz zde vystupuji sportovci raznych
sportovnich oblasti, nejenom fotbalu, ale také basketbalu (ptikladem je ptfispévek ze dne
20.10. 2023 snémeckym popiskem: ,(@yazminewithan e 1in Frankfurt fiir
@adidasOriginals“. Opét je zde ziejmy odkaz na zndmou sportovni osobnost némeckého
svéta. Je tedy ziejmé, Ze se spolecnost Adidas na téchto specificky zamétenych uctech snazi
vyuzivat osobnosti, které¢ jsou némeckym a britskym zakaznikiim znamé a tési se jejich
popularité.

S ohledem na vySe uvedené lze konstatovat, Ze spole¢nost Adidas na vétsich trzich
piizptsobuje svoji marketingovou komunikaci mistnim specifikim, a proto zde neni
globalni marketingova strategii pfejimana, nebot’ by se tim padem zde nesetkala s Zzadnym
usp&chem. Na téchto trzich je vyuZivano osobnosti, které maji vztah k dané zemi v urc¢itém
sportu (viz napft. pro Spanélsky hovofici trhy je takovym piikladem Lionel Messi ve fotbale).

Bylo téz zjiSté€no, Ze 1 pro némecky trh ma spolecnost Adidas adaptovan specidlni
instagramovy ucet, a to pod nazvem adidasberlin, ktery ke dni 28. 2. 2024 sleduje celkem
750 tis. sledujicich. Tento kanal byl vytvofen v tnoru roku 2013. Bylo zjisténo, Ze n¢kolik
ptispévku je na tomto Uctu prevzato z globalniho uctu adidasoriginals a adidasfootball,
pficemz je dany piispévek bud’ uvadén v anglictiné nebo jen opatfen textem v némeckém
jazyce, ktery se vSak nemusi vzdy zcela shodovat s tim, co uvadi pivodni ptispévek
v anglickém jazyce. Ukazkou je prispévek z 8. ledna 2024, jak je prezentovano nize na

obrazku 8.
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Obrazek 8 Ptizptisobeni ptivodniho ptispévku z globalniho Gctu pro némecky trh

adidasfootball

L

adidasoriginals

A adidasfootball # Franz Beckenbauer: a football poet, gracefully
weaving his artistry into the romantic fabric of the beautiful
game.

Danke, Ruhe in Frieden, Der Kaiser.
5tyd. Zobrazit preklad

A adidasberlin @ Forever Kaiser O V)

5tyd. 441Tose milibi Odpovédét

——  Zobrazit odpovédi (4)

AN adidasparis # A jamais légendaire O V)
Stid. 59 To se milihi Odnovédét 7Zohrazit nieklad

A To se libi adidasparis a 236 765 dalsim

& leden

@ Pridejte komentaf..

Zdroj: Meta, 2024, online.

Jak je z vyse uvedeného ziejmé, pivodni ptispévek uvadény na dvou globalnich
uctech spolecnosti Adidas odkazuje na byvalého némeckého fotbalistu Franze
Beckenbauera, ktery zemiel 7. ledna 2024. Vzhledem k tomu, Ze S§lo o vyznamnou
fotbalovou osobnost, ktera hravala fotbal v némecké reprezentaci i fotbalovém tymu
sponzorovaném spolecnosti Adidas, byl tento ptispévek zvetejnén i na lokalnim uétu pro
némecky trh. V tomto ptipadé zde byl uveden i text v némeckém jazyce jako podékovani za
to, co tento fotbalista do svéta sportu pfinesl.

Rada dalgich piispévkii na tomto lokalnim étu se vztahuje ke specifikam némeckého
trhu, podobné jako je tomu v pfipadé G¢tu zaméfeného na britsky trh (specialné na Anglii).
Dale vsak bylo zjisténo, ze prispévky jsou uvadény zejména v anglickém, a nikoliv
Vv némeckém jazyce. Za predpokladu, Ze jsou tyto pfispévky pouze uvadény i pro némecky
trh z pivodné globalnich uctd spole¢nosti Adidas, jsou smérem k némeckym zakaznikiim
komunikovany jenom v anglickém jazyce. Jind situace nastava v piipadé, kdy jde o reklamni
kampané ¢i piispevky, které jsou urceny jenom pro némecky trh. V takovém ptipadé jsou
pfispévky opatfeny textem vyhradné v némeckém jazyce. Ptikladem je ptispévek z 18. fijna

2023, jak je prezentovano na obrazku 9.
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Obrazek 9 Prispévek spolecnosti Adidas uréeny pouze pro némecky trh

adidasberlin

a a

yazminewithan_e
Frankfurt nad Mohanem

RN adidasberlin  Echt. Leidenschaftlich. Ein Original.
Yazz x EZBB x @adidaseriginals

#10000riginals #adidasOriginals #ezbbasketball

d. Zobrazit preklad

@ sofyeah_ Comeon = @ o

d. 3Tosemilibi Odpovédét Zobrazit preklad

——  Zobrazit odpovédi (1)

@ jendrik.schroeder OO
Qv W

A To se libi adidas 2 dalsimi

a

Zdroj: Meta, 2024, online.

Lze proto poukazat na to, ze spolecnost Adidas se ne za kazdych okolnosti snazi
ptizplsobit specifikim a potfebam zakazniki na lokalnich trzich, coz je zfejmé
Z jednotlivych ptispévki na tctech adidasberlin a adidaslondon. Vyuzivad v nich zejména
bud’ némecké, nebo anglické osobnosti ze svéta sportu, aby se tim pfibliZzila mistnim
zakaznikiim, jak bylo prezentovano vyse v textu (napt. na uctu adidaslondon jde o fotbalisty
hrajici nejvyssi anglickou ligu Premier League).

Spole¢nosti Adidas si uvédomuje, ze zakladem je pracovat v reklamnich kampanich
S mistnimi celebritami a sportovci. To obecné uplatiiuje iV ramci svych globalnich
marketingovych kampani. Bylo vSak také zjiSténo, ze reklamni kampané spolec¢nosti Adidas
jsou 1 nanémeckém trhu vydavany a komunikovany v anglickém jazyce (pfevzato z globalni
reklamni kampané€), nicmén€ v ramci samotného pifispévku je dany text uvedeny na
reklamnim plakatu doslovné pielozen do némeckého jazyka. Ptikladem je napft. ptispévek

ze dne 12. 10. 2023 (viz obrazek 10). Jde opét o pieklad z anglického do némeckého jazyka.
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Obrazek 10 Prispévek spolecnosti Adidas pro némecké zakazniky prelozeny

z anglického do némeckého jazyka

adidasberlin &

WE GAVE THE WORLD AN ORIGINAL
YOU GAVE US A THOUSAND BACK

adidasberlin € Ihr habt den Superstar vom Basketball Court auf
die HipHop Stage gebracht und ihn zu einem Original gemacht.

#adidasOrigin veTheWorldAnOriginal
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9 Odpovédét Zobrazit preklad
alexis_buig o

1 To se mi libi Odpovédét

cilen_.osama #freepalestine #save_gaza #gazaunderattack psps
PSPSPSPSPSPS

Odpovédét Zobrazit preklad

Qv W

To se libi aidara._ a dalsimi

Zdroj: Meta (2024, online).

Lze se proto opravnéné domnivat, ze spole¢nost Adidas prekladd nékteré texty
z anglického jazyka do némeckého tam, kde se ji to jevi jako vhodné s ohledem na specifika
daného trhu. Anglic¢tinu vSak uziva jako univerzalni jazyk, nebot’ cili pfedev§im na mladé
lidi a sportovce, ktefi jsou jiz v anglickém jazyce zcela zbéhli, tento jazyk znaji, a neni
zfejmé proto nutné vzdy dany text prekladat do dalSiho jazyka, aby mu mistni zakaznici

porozuméli.
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5 Vysledky a diskuse

Z ptedchozi kapitoly vyplynula zékladni zjisténi, na zékladé nichz lze identifikovat
specifika vicejazy¢né marketingové komunikace spolecnosti Adidas na socidlni siti
Instagram. Nejprve je vSak dulezité uvést, ze spolecnost Adidas ma velmi dobie nastavenou
globalni marketingovou strategii a potazmo také celou marketingovou komunikaci, na
zaklad¢ niz je komunikovano s jednotlivymi zakazniky. Spole¢nost Adidas si uvédomuje
dalezitost digitadlnich technologii a internetu v dnesni dobé, a to zacala v radmci své
marketingové komunikace vyuzivat moznosti socialnich siti jiz v roce 2007. Zpocatku se
jednalo o kanal na socidlni siti YouTube, pozdéji vyuzivala moznosti socidlnich siti, jako
jsou X (Twitter), Facebook a taktéz Instagram. V soucasnosti je dle zjisténi socialni sit’
Instagram druhou nejéastéji vyuzivanou Vramci marketingové komunikace dané
spole¢nosti. To lze vyhodnotit z toho, Ze pocet sledujicich hlavniho globalniho U¢tu adidas
¢1 uctu zaméfeného na fotbal (adidasfootball) dosahuje vice nez 34 mil. sledujicich, coz je

Pti blizsi analyze ptispévkl spolecnosti Adidas na jednotlivych uctech, které zde ma
vytvofeny, se ukazalo, ze hlavnim komunika¢nim jazykem se vSemi sledujicimi, a tedy
| potencialnimi zakazniky, je pfedev§im anglicky jazyk. Ten je také jedinym jazykem na
globalnich uctech typu adidas, adidasfootball ¢i adidasbasketball. Bylo vSak také zjisténo,
Ze ne pro vSechny trhy, na nichz spole¢nost ptisobi, ma vytvorené i lokalni ucty. U¢inila tak
predevsim u trhii atraktivnéjSich, kde je potencial ziskat vyssi pocet zakazniki. Prikladem
jsou proto instagramové profily pro némecky a britsky trh. OvSem spole¢nost Adidas svoji
komunikaci pfizpisobila i pro dal§i zemé, jako je Austrélie, Turecko, Spanélsko, Argentina,
Ukrajina apod. Pravé na uctech pro turecky, Spanélsky, argentinsky ¢i ukrajinsky trh je
prioritné komunikovano jazykem dané zemé. Naopak na uctu uréeném pro némecky trh
tomu tak neni, nebo alespon ¢astecné€, nicméné vétSina piispévkil pochézi z globalnich ucti
firmy Adidas. Hlavni nedostatek lze vidét v tom, Ze pro Ceské zdkazniky mimo nakupni
platformu a reklamni pfispévky neni uréen zadny specialni tcet, kde by bylo mozno se
zakazniky komunikovat v Ceském jazyce.

Hlavni néavrh vyplyvajici ztéto analyzy proto spocivd v tom, aby byl vytvoien
specificky ucet s nazvem adidasczechia, kde by bylo se zdkazniky komunikovano podobné
jako na Gétu uréeném pro némecky trh. Vzhledem k tomu, Ze je v Ceské republice velmi

oblibeny fotbal a hokej, v ramci kampani by bylo mozno pracovat s mistnimi fotbalisty

44



a hokejisty, ptip. také se zndmymi influencery. V ptipadé, Ze by Slo o pfispévky z globalnich
uctd Adidas, je vhodné vzdy dany anglicky text opatfit ceskym piekladem, a to s ohledem
nato, ze zakaznici na tomto trhu hovoii ceskym jazykem. Hlavni je zamé&fit se na komunikaci

s ¢eskymi zakazniky, coz se v soucasnosti ned¢je.
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6 Zavér

Tato bakalarskd prace byla zaméfena na téma marketingové komunikace a na
vyuzivani vice jazykl pifi komunikaci se zdkazniky na socialni siti Instagram. Spole¢nost
Adidas je velmi uspé€Snou mezinarodni firmou, ktera se taktéz prosadila i na lokalnich trzich,
¢emuz musela také prizptusobit svou marketingovou komunikaci. Socialni sit€¢ jsou navic
kanaly, které jsou v jeji marketingové komunikaci hojné vyuzivany. S ohledem na tuto
skutecnost byl stanoven cil prace nésledovné: vyhodnotit vicejazycnou marketingovou
komunikaci spole¢nosti Adidas na socialni siti Instagram.

Nejprve bylo proto dulezité, za pomoci literarni reserse, zjistit, jak odborna literatura
definuje pojmy, jako je marketingovd komunikace, jednotlivé formy marketingové
komunikace, co si lze predstavit pod pojmem reklama a jak je na socidlnich sitich v ramci
marketingové komunikace vyuzivano vicejazy¢né komunikace.

Na ziklad€¢ téchto poznatkih bylo pfistoupeno k vlastni analyze. S vyuZitim
sekundarnich, vefejné dohledatelnych zdroji byla spolecnost Adidas charakterizovana,
uvedeno, Vvjakém oboru podnika, jaka je jeji historie a ¢im se zabyva. V dalSich
podkapitolach bylo mozno identifikovat specifika jeji marketingové strategie se zaméfenim
na vyuzivani vicejazycnosti na socidlni siti Instagram. Nasledovala proto vlastni analyza
jednotlivych pfispévki na vice uctech spolecnosti Adidas na socidlni siti Instagram.

Na tomto podkladé bylo zjisténo, Ze spoleCnost Adidas komunikuje se svymi
zakazniky a propaguje svoje produkty hlavné v anglickém jazyce, a to 1 na némeckém trhu,
tedy se zdkazniky, jejichZz rodnym jazykem je némcina. Hlavnim nedostatkem je, Ze
s ¢eskymi zakazniky neni prakticky komunikovano viibec. Ti se tak musi spoléhat pouze na
piispévky uvadéné v anglickém jazyce na globalnich tctech. Tim ale nemusi byt dosah
spole¢nosti Adidas v Ceské republice tak vyznamny. Proto bylo navrzeno, jakym smérem
by se v této oblasti méla spolecnost vydat. Obecné 1ze ovsem konstatovat, ze je vicejazycna
marketingova komunikace mimo uvedeny nedostatek nastavena spravné. Spole¢nost Adidas
si uvédomuje specifika mistnich trhii, na nichz pasobi, a proto jim vénuje specidlni pozornost
V podobé ptizpiisobeni se jak ve formée jiného jazyka, tak 1 s ohledem na obsah reklamnich

kampani.
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