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Uvod

Ve své praci se vénuji tématu z oblasti marketingu ve sportu. Konkrétné pijde o
problematiku Ambush marketingu, coz je pojem sice jiz nékolik let znamy marketingovym
odbornikiim, nikoliv vSak §ir$i vetejnosti.

Problematika je uzce spjata spotfadanim velkych sportovnich akci, jako jsou
olympijské hry (a to jak letni tak i zimni), mistrovstvi svéta v kopané ¢i fotbalové EURO.
V pozadi vefejného z4jmu je zde financovani téchto atraktivnich a podrobné planovanych a
organizovanych akci. Stejné jako sportovci, pfipravuji se na tyto udalosti dlouhou dobu pred
jejich vypuknutim i potadatelé, tj. organizacni vybory. Jsou to lidé zodpovédni za uskutecnéni
téchto akci, za jejich piipravu, organizaci a bezproblémovy prib¢h. Pravé oni zajistuji
finan¢ni zdroje pro uskute¢néni takovychto velkych spole¢enskych podnikii.

V této souvislosti hraje v poslednich desetiletich velkou roli sponzoring. Velké
sportovni akce se dnes neobejdou bez vyznamnych sponzort. Na kazdém vet§im sportovnim
turnaji se finan¢né participuji silné podniky a v piipadé téch nejvétsich, olympijskych her ¢i
mistrovstvi svéta ve fotbale, rostou marketingové obraty postupem doby skoro az
exponencialné.

Pravé s trendem rostoucich vydaji velkych firem na sponzorské piispévky se objevil
fenomén ambush marketingu. Jednd se o problém, ktery ptedstavuje stinnou stranku
modernich marketingovych aktivit. Subjekty, které se uchyluji k praktikdm ambush
marketingu, jsou i samotnymi odborniky na tuto oblast oznacovani za ptizivniky, ktefi na
velkych  sportovnich  podnicich parazituji. Prostfednictvim téchto celosvétovych
spolecenskych akcich dé¢laji dobré jméno své firmé a zaroven ohrozuji postaveni poctivé
postupujicich oficialnich sponzora. Jsou-li vSak ohrozovani vyznamni mecenasi, jsou tak
nebezpeci vystaveny i tyto samotné sportovni akce.

Bez financnich prostfedki ze sponzoringu by se nemohli velké sportovni svatky
uskutecnit, kdyby meéli byt tradi¢ni dosavadni nebo novi potencialni sponzoii od svych
vyznamnych finan¢nich vypomoci pravé skrz ambush marketing ostatnich zrazovani.

Pravé tuto problematiku se pokusim ve své praci pfiblizit s ohledem na posledni letni
olympijské hry v ¢inském Pekingu. Od roku 1980, kdy se stal prezidentem Mezinarodniho
olympijského vyboru Juan Antonio Samaranch, se totiz stavaly olympijské hry stale vice

komer¢ni zalezitosti a cilem subjektl, které ambush marketing pouzily.



A: Teoreticka Cast

Teoreticka ¢ast je zaméefena na vSeobecné poznatky o problematice ambush marketingu,
tj. vyznam tohoto pojmu, jeho tématické zatazeni a pfi¢iny vzniku. Obsahuje téz tfidéni forem
pouzitelnych praktik v ramci tohoto marketingového postupu a predstavuje nejvyznamnéjsi
piipady tohoto fenoménu, které byly detekovany na probéhnuvsich velkych sport. akcich

v minulych letech.
1 Ambush marketing

1.1 Tématické zarazeni problematiky

Téma ambush [embas] marketingu spada do oblasti marketingu sportovniho. Ten je sam
o sobé problematickou kapitolou co do spravného zarazeni do celkové koncepce
marketingové teorie. V ramci marketingové védy se totiz vedou spory o tom, zda je sportovni
marketing béznou soucasti vS§eobecného marketingu, nebo by mél byt spise chapan jako zcela
samostatné odvétvi. Tato otazka rozdéluje market. experty na dvé skupiny:

Jedni vidi sportovni marketing jako podoblast vSeobecného marketingu. Tento pohled
neshledava podstatné diference vSeobecnych market. ivah od specidlnich potieb sportu a neni
proto ani nutné, aby byli market. managefi ,sportovné¢ vzdé€lani“ (timto smérem
specializovani). V literatufe by pak méla tato oblast byt na urovni dalSich odvétvi (pf.
marketingu v bankovnictvi, v kultufe, v cestovnim ruchu apod.).

Druhé skupina odborniku se pfiklani naopak k pojeti, které chape sportovni marketing
jako speciadlni market. téma. Pozaduji tak, aby byli manageii na odpovidajicich postech dobte

obezndmeni se situaci na trhu sportu.

Kazdopadné toto sporné téma neovlivituje skutecnost, Zze ambush marketing, at’ jiz ma
byt feSen sportovnimi specialisty ¢i jakymikoliv ,,béZnymi“ managery a organizatory na
nejruznéjsich urovnich, spada praveé do této oblasti.

Podle Novotného (2006) je vSak podstatnéjsi umét rozlisit, je-li ambush marketing
otazkou ,,sportu v marketingu® ¢i ,,marketingu ve sportu. To jsou totiz dva rozdilné¢ pohledy
na sportovni marketing.

Sport v marketingu je zélezitost, kdy podniky, které nevyrabé¢ji sportovni produkty,
vyuziji k prodeji svych vyrobkl ve své reklamni kampani sport. Sport je pak pouze jednim
zmnoha moznosti, jak podpofit uskutecnéni svych podnikatelskych cild. Vystizné tuto

kategorii, ktera pouziva sport jen jako nastroj, vyjadiil Novotny (2006, s.99): ,, Sportu



vzdalené podniky prodavaji sportu vzdalené produkty sportu vzddlenym spotrebiteliim
s pomoci sportu jako média.

Pravé do této skupiny spadd vedle sponzorovani sportu, atleti a turnajl, sportovni
reklamy a licensingu [laisensing] ve sportu také ambush marketing.

Marketing ve sportu je naopak ten piipad, kdy sportovni podniky, organizace, spolky,

kluby, jednoty (i jiné formy obCanskych sdruzeni) vyuzivaji metod marketingu.

1.2 Pojem ambush

V cestin€ odpovida slovo ambush-1écce, coz vyznam slova pfili§ neodrazi. V anglicky
mluvicich zemich je taktéz oznaCovan jako ,,guerilla® marketing (partizansky/zaskodnicky).
V Ceském prostredi se mluvi o Istivém marketingu. Autorem tohoto dnes jiz mezi odborniky

zazitého souslovi byl Jerry Welch, n¢kdejsi manazer firmy American Express (Shah, 2004).

1.3 PribliZeni pojmu a jeho definice

Ambush marketing je problematikou, kterd souvisi se sponzoringem velkych
sportovnich udalosti, jako jsou Olympijské hry nebo Svétovy fotbalovy Sampionat, 1 kdyz se
jeho projevy v posledni dobé vyskytuji i na jinych méné vyznamnych sport. udalostech. Tyto
vyznamné akce dnes pfitahuji ekonomicky silné subjekty, které svou finanéni participaci na
téchto podnicich podporuji jejich pifipravu, organizaci a prub¢h. Sponzor vsak nevstupuje do
tohoto vztahu s organizatory téchto vyznamnych spolecenskych udélosti jen jako bohaty zdroj
finan&nich prostiedkd.' Ogekava, ze se sponzorstvim dosahne uréitych cil, a to jak cilt
kvantitativnich (nartst obratu spolecnosti), tak kvalitativnich (ziskani sympatii u vefejnosti-
image, upozornéni jak na potfddanou akci tak i na sebe sama). Vztah je tedy oboustranné
vyhodny (“win-win®).

Existuje fada definic terminu ambush marketing: Napiiklad Novotny (2006, s. 105)
mluvi o ambush marketingu: ,,jako mozné marketingové alternativé k oficialnimu sponzorstvi,
i kdyz casto diskutované z pravnich a etickych ditvodii™, zatimco webové stranky Katedry
kinantropolgie FSpS MU? (2007) pisi o postupu, ,, kdy se podnikajici subjekt pomoci jakékoliv

reklamy identifikuje se sportovni akci, ktera ma jednoho nebo vice oficialnich sponzorit .

! Sponzor tedy neni v pozici mecenase akce (jak je uvedeno v Gvodu). V pozici takového donora by byl jen
v ptipad¢, ze by nemél zajem na dané udalosti finan¢né profitovat.
? Fakulta sportovnich studii Masarykovy univerzity



Ambush marketing Ize dobie definovat jako c¢innost urcitého subjektu, vétSinou
konkurenta oficialniho sponzora divacky atraktivni akce (tj. piisobiciho ve stejné ekonomické
oblasti), provadénou za ucelem odpoutat pozornost od tohoto soupete smeérem ke své nabidce,
a to prostiednictvim reklam se sportovni tématikou, vytvarejici u divaka asociaci mezi takto
postupujicim podnikem a sportovni akci. Takovy subjekt je pak povazovan za ptizivnika,
jelikoz na sportovni akci parazituje na ukor poctivé postupujiciho sponzora, ktery musel pro
ziskani specialnich reklamnich prav vynalozit zna¢né financni prostiedky. (vlastni shrnuti)

Toto je de facto nosnou myslenkou vSech dalSich definic ambush marketingu, které se
lisi jen slovni rGznorodosti. Dulezité je vypozorovat znich spoleéné znaky ambush

marketingu:
= Ambusher a sponzor jsou vétSinou podniky ze stejného odvétvi

* Ambush marketing nechce narozdil od sponzoringu pouze upoutat pozornost, nybrz i

vyvolat u divaka matouci pocit, Ze i tento subjekt je finan¢né spjat se sport. udalosti.

* Cilem je oslabit pozici oficidlniho sponzora, ktery tak vynaklada velké penézni sumy
zCasti zbytecné. Ambush je ekonomicky méné nérocny nez nakladny sponzoring, u kterého je
subjekt nucen zaplatit organizatorim sponzorsky ptispévek a pak dal investovat do samotné

reklamni kampang.

» Pfi ambushingu (tj. uskute¢niovani praktik ambush marketingu) lze snadno vynalozit téz
mensi ¢asové a personalni prostiedky.

= Nabyva nejriznéjSich podob a vyznacuje se neobycejnou vynalézavosti, jelikoz musi
byt schopen obejit organizacni smérnice i zakony.

= Po celou dobu svého plsobeni podlamuje integritu akce. Predstavuje pak tedy
potencialni ohrozeni pofadani vyznamnych sportovnich akci v budoucnosti, jelikoz mize

odradit dosavadni sponzory od jejich budoucich finan¢nich participaci s danou vysoce

organizovanou sportovni zabavou.

* Na rozdil od piratstvi nebo falSovani, jsou pfipady ambush marketingu ziidka
zalovatelné.
1.4 P¥i¢iny vzniku a udrZeni ambush marketingu

Fenomén ambush marketingu vyvstal jiz v 80. letech 20. stol. Pfi¢iny jeho rozvoje jsou

rizné a ziejme pusobily spolecné:
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Ptedné je nutno zminit, ze za uplynula tfi desetileti doslo k vyraznému narustu objemu
sponzorskych investic 1 poctu zacastnénych znacek. Tento trend zcela logicky souvisi se stale
vetsi sledovanosti velkych sportovnich udélosti jako jsou olympijské hry a MS v kopané. Pro
predstavu je zahodno uvést néktera c¢isla: Findle svétového Sampionatu 1998 ve Francii bylo
sledovano 1,7 miliardami lidi; za 4 roky v Asii pfitahlo fotbalové findle téméf 5 miliard
divakd. Vynosy ze sponzoringu z OH (Olympijskych her)1988 byly odhadnuty na 338milioni
americkych dolart. Pro svétovy fotbalovy turnaj v Mexiku 1986 to vSak byla 1 miliarda. LOH
1992 (Barcelona) - obrat ¢inil jiz 700 miliont dolart. Za rok 2000 vyplatily jednotlivy
oficialni sponzofi na kazdého v priméru 40 miliond $. A jiz zminény fotbalovy turnaj 1998 —
29 miliard (Sauer, 2002).

Silici vyznam sponzorstvi dokladd nésledujici graf olympijskych marketingovych

obratti v Sydney 2000:
Licen&ni smlouwy
Vstupenky, gastronomie, 2% Pametni mince
- L
ubytowvani 1%
11%
Sponzofi Televize
36% S0%

Pramen.: Marketing ve sportu, FSpS MU, Katedra kinantropologie: Ambush marketing, 2007

Obdobn¢ doslo také k narustu trovni sponzort - sponzor. kategorii. Dnes se jiz mluvi o
oficidlnich top-sponzorech (tj. t€ch co se na akci participuji nejvyraznéji), dale o dalSich
(Casto 1 odstupiiovanych skupindch sponzorti), technologickych partnerech a o jednotlivych
narodnich partnerech.

Dals$im podstatnou pfi¢inou rozkvétu ambush marketingu je neinformovanost divakl a
Siroké vefejnosti obecné o této problematice. Vefejnost nevi, co sponzoring obnasi, jaka
s sebou nese pravé ze strany ambusherti rizika a sami nerozpoznaji projevy téchto
kontroverznich az n¢kdy i1 nelegélnich praktik. Divaci nejsou dostateCnou oporou sponzort a
organizatori v boji s ambush marketingem. Do budoucich let by se tak méli organizacni
vybory vzdy v predstihu pokouset o urcitou osvétu, tj. sezndmit minimalné cilové skupiny

s pravy a povinnostmi sponzord.
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1.5 Co je cilem ambush marketingu, jeho projevy

Existuji Ctyfi objekty, na které se parazitujici spolec¢nosti ve své kampani zamétuji

v ramci dané sportovni akce (Shah, 2004):

» Napadan je sponzor pies cizi podporu médii, vysilajicich sportovni pienosy. V tomto
ohledu je nejznaméjSim piipadem ambush akce uskutecnénd na OH v Los Angeles 1984, kdy
vysilani ABC bylo podporovano firmou Kodak, ackoliv sponzorem her byl konkuren¢ni

Fujifilm a nikoliv Kodak.

» Sponzoring sub-kategorie (tj. tymu vystupujiciho na potfddané udalosti — jde o
sledované favority, napt. basketbalovy tym USA, ¢insti gymnasté). V navaznosti na predchozi
piiklad je vhodné uvést odvetnou akci béhem LOH 1988 v Soulu ze strany Fujifilmu, ktery
ziskal prava na “sub-sponzoring plaveckého tymu USA, kdezto oficidlnim sponzorem byl

tehdy naopak pasivni Kodak.

* Mozné je i vyuZiti jednotlivého sportovce. Napt. Ian Thorpe(Australie, plavani) byl
sponzorovan Adidasem, zatimco oficialnim dodavatelem vybavy australského olympijského
tymu byla Nike. (Thorpe chranil svlij osobni kontrakt s Adidasem tak, ze si pfi medailovém

ceremonialu zakryl logo Nike ru¢nikem).

* Velmi ¢asto uzivanou variantou je vSak ztotoznéni se se samotnou sportovni udalosti.
Neeticky postupujici subjekty voli tuto alternativu jako nejlepsi cestu, jak vyvolat u divactva
asociaci mezi jim samotnym a sportovni akci, kterou tedy na rozdil od vysSe zminénych
moznosti neatakuji jen nepiimo. Naskyta se v tomto ptipade vice prilezitosti, jak dostat svou
znacku do vSeobecného podvédomi (napf. identifikace znacky s hrami v reklamnich TV
spotech, provozovani vlastnich reklamnich aktivit na sportovistich prostfednictvim samotnych

divakt jako vhodného nastroje apod.).

Ve svém praktickém provedeni tedy mize ambush marketing nabyvat nejriznéjSich

podob. Nejcastéji pouzivanymi strategiemi, jak vefejnost oklamat, jsou:

= Nasazeni vlastnich “adernych komand™, kterd se zamé&fuji na divaky na jejich cesté z a

do sportovist,, a ktefi nabizeji darky od ambushera nebo pfimo jeho produkty.

= Vyuziti zabért nebo fotografii vitéznych sportovct kolem znacky.

weew

? Z anglického “storm troops®, ktery se v anglickych zdrojich v této souvislosti pouziva.
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» Uziti marketingovych technik k oklamani zdkaznika, napf. nabizeni vstupenek jako

odmén ze slosovani nebo rozdavani neoficidlnich programd.
= Rezervace billboardi v blizkosti sportovist’ budici dojem pfimého spojeni znacky s akci.

= Distribuovani volnych reklamnich nosi¢l divakim, jako je tfeba obleCeni nebo

praporky s logem firmy.

* Pronikéni do ne-olympijskych sportovnich aktivit, napt. turnaji byvalych olympijskych

hvézd, détské olympiady a jinych sportovnich programd.

» Prodévat neschvalené verze maskota her (prvni maskot byl prezentovan na OH
v Mnichové 1972. Slo o jezevéika Waldie, pii¢emz organizatofi zadali hned v tomto prvnim
pfipad¢ s organizovanym prodejem licenci soukromym firmam na jeho vyrobu) (Katedra

kinantropologie, 2007).

2 Sponzorstvi na OH

2.1 Prinosy sponzoringu

Sponzorstvi je v dneSnich podminkach finanén€ velmi narocnou operaci, a proto i
riskantnim krokem. Nehled¢ na sponzorské poplatky utraci sponzor za televizni, tiSténé a
exteriérové reklamy a souvisejici propagacni aktivity v blizkosti ndkupnich lokalit. Odhaduje
se, Ze pro uspesny sponzoring potfebuje znaCka jeSt€¢ nasetfit pétkrat veétsi objem extra
finan¢nich prostiedk, nez ktery je vyzadovan pro samotny sponzoring.

Samotny ptinos (tedy zviditelnéni se) téchto finan¢nich vydaji je mnohdy pochybny. Po
LOH v Sydney byl publikovan vyzkum vedeny CIA Medialab, ktery ukazal, ze 50 %
dotazovanych respondentii nevédélo jméno jediného sponzora, tiebaze 80% znich hry
sledovalo (Shah, 2004). Piihlédneme-li navic ke sporné a nadéle diskutované otazce vlivu
reklamy na mysleni a chovani ¢lovéka obecné, vyvstava otazka, zda-li se znacné financéni
vydaje na sponzorovani akci a ziskani reklamnich prav viilbec vyplati.

Proto spolecnosti Casto 1 mezi sponzoringem a ambushem alternuji. Takze dne$ni
sponzoii mohou byt zitfejSimi ambushery. Napftiklad Pepsi sponzorovala MS 1999 v kriketu,
kdezto Coca-Cola rozdavala v blizkosti sportovist’ vlajky se svym logem, prodavala trikoty
Coca-Cola a rovnéz samotny napoj. V roce 2004 se situace jednoduSe obratila. Cola
sponzorovala fotbalové EURO a Pepsi natocila reklamu s Davidem Beckhamem a dalSimi

hraci, které bylo mozno na turnaji spattit (Shah, 2004).
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2.2 Ochrana sponzori

Zajisténi dozoru nad marketingovym terénem je obecné svéieno hostujici zemi, MOV*
a narodnimu organizaénimu vyboru. Usili téchto slozek bude v budoucnu nabyvat na
vyznamu.

Podle vyzkumt spole¢nosti BrandAdvantage jiz dnes vazné uvazuje o pouziti nastroji

ambush marketingu na velkych akcich primérmé 63% firem (Moore, 2008).

2.3 TOP-sponzoring

Olympijské hnuti ziskava v podobé marketingovych pfijmti v rdmci sponzoringu okolo
40% veskerych svych pfijmu. Pfitom existuji riizné Grovné sponzorskych skupin. Ty ziskavaji
odlisna marketingova prava, a to co do rozsahu uziti olympijskych symboll, v riznych
regionech a rozdilnych kategoriich exkluzivity.

MOV fidi tzv. Celosvétovy olympijsky program partnerstvi. V rdmci tohoto programu
jsou uzavirany smlouvy na ctyilety olympijsky cyklus (kazdy cyklus “obsahuje* jedny zimni
a jedny letni OH) mezi olympijskym hnutim (reprezentovanym MOV) a silnymi
nadnéarodnimi spole¢nostmi, které jsou pak oznaCovany za TOP-partnery. Jsou to subjekty,
které jsou s to poskytnout nejen sponzorské sluzby, ale i expertizy pii konani her ¢i jiné
sluzby (napt. OMEGA, jeden z TOP-partnerdi, zabezpeovala v Ciné méfeni sportovnich
vykonii a Cast). Téchto vyznamnych subjektl je omezeny pocet (spadaji tedy do své
sponzorské skupiny; na OH v Pekingu jich bylo 12), coz jim zarucuje absolutni exkluzivitu.
Projekt “TOP* byl vytvoifen v roce 1985 a jeho uspésnost doklada nasledujici tabulka (Bauer,
Dovalil, Chalupecka, 2004):

D&jisté her zimnich/letni | Podet zemi na OH | Potet TOP-partnerc | Y TiMY Zprogramu
TOP

TOP I (1985-1988) | Calgary/Soul 159 9 95 miliont $

TOP 11 (1989-1992) | Albertville/Barcelona 169 12 175 miliont $

TOP M (1992- | 1 jjjehammer/Atlanta 197 10 350 miliont $
1996)

ToP IV (1997- Nagano/Sydney 199 11 550 miliont $
2000)

TOP V (2001-2004) | Salt Lake City/Atény 199 10 600 milionu $

Pramen: Olympic.cz (Oficialni internetové stranky Ceského olympijského vyboru):

Financovani mezindrodniho olympijského hnuti a olympijskych her, 2004

* Mezinarodni olympijsky vybor
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2.4 Sponzorstvi a olympiada v Pekingu 2008

Trend siliciho sponzoringu se potvrdil i na olympijskych hrach 2008 v ¢inské metropoli.
Jiz pted odstartovanim her uvedl Ed Hula z “Around the Rings”, webové stranky zabyvajici
se byznysem kolem olympiady, ze Cifané utrati 3 aZ 4 miliardy $ na pofadani letnich her,
pricemz vétSina z téchto penéz bude pochazet od poplatkl za televizni prava a sponzoring.
Michael Payne, byvaly marketingovy feditel MOV a soucasny sportovné-marketingovy
konzultant, odhadoval, Ze samotni sponzofi (v¢éetné narodnich) zaplati okolo 2.5 miliard $ za
sva reklamni prava (Nocera, 2008).

Podle sportovné-marketingové spole¢nosti Octagon vysplhaly sponzorské poplatky pro
¢inské hry na 1.5 miliardy $, coz bylo dvakrat tolik co v Sydney 2000 a 3krat vic nez u fecké
olympiady 2004 (Fong, 2008).

12 TOP-firem, véetné Coca-Coly, Samsungu a Visy, zaplatily celkem 866 miliond $ za
sponzoring na pekingskych hrach, pficemz nejvétsi sponzoti zaplatily vice nez 65 miliont

$ (na jednoho) za pravo spojovat svou znacku s olympiadou (Clifford, 2008).

3 Formy ambush marketingu

Nasledujici text pojedndva o nejcastéji pouzivané kategorizaci forem ambush
marketingu. Podle Pechtla (2007) jsou k jednotlivym druhlim piedstaveny vybrané piiklady,
demonstrujici danou skupinu projevii ambush marketingu (jedna se prevazné o zalezitosti

z némeckého marketingového prostoru).

3.1 Primy (“direkt*, “plumpes*“) ambush

Vyznacny rys pfimého ambush marketingu je, ze miii témito akcemi bezprostredné
na prava provozovatele, ktera mu zajiStuji uplatnéni na trhu, nebo je jeho cilem skutkova
podstata sponzoringu sportovnich udalosti.

V prvnim pfipadé pfimého ambush marketingu pouziva ambusher znacky (symboly,
(a to skrze autorska prava; znackové pravo). V souvislosti se znackovym pravem jde o znacky
udalosti (v pfipadé olympijskych her jde napt. o oficidlni logo OH ¢i symbol péti propojenych
olympijskych kruhti).

Pouzivani takovychto ochrannych zndmek by se mélo uskuteciovat formou ud€lovani
licenci sponzorim a jinym nabyvatelim licenci, a to vjejich vyhrazenych obchodnich

odvétvich, pficemz tyto subjekty odvadéji pofadateli jako na oplatku sponzorsky piispévek,
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respektive licenéni poplatek (popft. takto plati poskytovateliim licenci). Produkty, které jsou
opatieny znackou vztahujici se ke sportovni akci, jsou nasledné¢ oznaCovéany jako tzv.
“merchandizované zboz{“ > . Paleta takovychto produktii saha od klasickych “artikli
fanouska* (tj. tricek, fanouskovskych sal apod.) a “suvenyra‘ (napft.. klicenky, maskoty her,
modni dopliky, knizni publikace) pres (bézné) obleceni, pocitacové hry, darkovych artiklt
(pfedevsim reklamni darky) az k potravindm a spotfebnimu zboZzi (napf. psacich potieb,
kalendaiti, povleceni); mozné jsou v této souvislosti dokonce i sluzby, a to za ptedpokladu, ze
by nesly s sebou cejch udalosti (nazev atd.). Pii velkych sportovnich prilezitostich se mohou
ktéto skupin¢ artiklG pfidruzit samotnd sportovni nacini a stdt se vhodnymi
merchandisovanymi produkty.

Cilem tohoto cejchovani produkti je to, aby takovéto znaCkovani zpusobilo u
kupujicich dodate¢ny uzitek. Dale se mysli na pienos image: Ono pozitivni image, které sport

4113

a stejné 1 sportovni udalosti u vetejnosti maji (tj. “dynamické®, “zuslecht’ujici t€lo a zdravi®, u

re¢
1

turnajl “mezinarodni, “sjednocujici“ atd.), pfechdzi na produkt, tedy sportovni symbol
vytvaii u kupujicich vyznamnou asociaci mezi velkym sportovnim klanim a samotnym
produktem . Tohoto zvySeni atraktivity vyrobku chtéji sponzoii a nabyvatelé licenci
dosdhnout u vlastnich produktii (a upoutat pozornost poptavajicich primarné na svou
produkci); tuto moznost ziskavaji za své sponzorské prispévky a licencni poplatky.

Na toto zatraktivnéni produktu skrze jeho ocejchovani symbolem akce ale také sazeji
ambushefi, procez neopravnéné nabizeji produkty, které nejsou poradatelem “posveécené.
Projevy typické pro takové ambush-akce se objevuji v zazemi sportovnich udalosti ¢im dal
Castgji. Pii prilezitosti evropského Sampionatu v kopané v Portugalsku 2004 zkusil jeden
podnik umistit na trh kopaci mite s natiskem “EURO 2004“, agkoliv UEFA ° nechala
pro tento ucel zapsat onen slogan do seznamu chranénych slovnich a obrazovych znacek. U
prilezitosti fotbalového mistrovstvi svéta 2006 propagoval na internetu jiny podnik
jednodolarové pamétni mince s formulaci “Gedenkmiinze (ném. pamétni mince-pozn. autora)
WM Germany 2006“. Nebo jeden z poskytovatelil sportovnich sazek oznacil v dobé konani
turnaje svou doménu oznatenim “wm2006.com“. FIFA’ si viak nechala pravnd ochranit
oznaceni jako “WM 2006.

Spole¢ny rys pravé predstavené skupiny piipadii pfimého ambush marketingu je, ze

ambusher nabizi skrze své merchandisované ( z anglického merchandise — délat reklamu,

> Pro tento vyraz dosud nebyl ustalen odpovidajici Eesky ekvivalent
6 Union of European Football Associations
7 Fédération Internationale de Football Association
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obchodovat) zbozi zcela novy produkt, jelikoz tyto vyrobky se se svym cejchem udalosti
specialné zamétuji na akei (jsou pak tzv. “afinnimi produkty*). Sportovni udalost se tak stava
nastrojem pro predstaveni novych vyrobku, aniz by se ptivodni podstata produktu zmeénila.
Takova tvorba origindlnich artikli je také podkladem nésledujicich specifickych forem
pfimého ambush marketingu, které se usadily v medialnim prostiedi.

Pfimy ambush marketing také nastava, kdyz medialni firma zprostiedkovava udalost “z
prvni ruky* (a to vlastni zpravy i pfenosy), aniz by byla k tomu organizatory povéiena, coz by
znamenalo ku prikladu vlastnéni prenosové licence. K tomu se pocita také ptipad, kdyz
medialni poskytovatel pouziva ve svém zpravodajstvi symboly her, u kterych potadatel
vlastni ochranu znackového nebo autorského prava. Ambusher pouziva tyto symboly opét za
ucelem zatraktivnéni svého produktu (napf. novin, vysilacich programil), pficemz jde o
analogii k pfipadu merchandisovaného zbozi. V tomto kontextu jsou spatfovany také
samostatné informacni sluzby vazici se na sportovni Sampiondt jako napf. programové
publikace, hraci plany, lexika apod., které se bezprosttedné sport. udalosti tykaji a casto jde i
o reklamni darky nebo bezplatné noviny a casopisy podnikl, mezi jehoz zakazniky jsou
rozdélovany.

Televizni ptenosy poptipadé dokumentace sportovnich turnajii ma mimoto znac¢ny
(marketingovy) potencidl pro tzv. “druhé vyuziti: To se tyka tzv. “Public
Viewing* (vetejného promitani/vysilani). V tomto pfipad¢ je na velkych promitacich platnech,
ktera se nachéazeji na vefejné piistupnych prostranstvich ¢i centrdlnich ploch mésta,
“vysilan® program (tj. vstupy ze zivého vysilani) ur¢itého televizniho vysilace. Organizator
Public Viewing mulze pozadovat pro tuto atrakci vstupné nebo mize pii této akci nabizet
obcerstveni ¢i jiné pozornosti. Public Viewing nastava v Sir§im slova smyslu i tehdy, kdyz
hospody ukazuji televizni pfenosy na svych obrazovkach v ramci urcité lokality; skrze tuto
dopliikkovou sluzbu nabyva gastronomicka nabidka a celkové pohostinstvi novou
“kvalitu® ,popt. jsou takové pienosy alespoit magnetem na zakazniky,coz dopfava zvyseny
obrat.

O ptfimy Ambush-Marketing se jedna pak tehdy, kdyz provozovatel onoho Public
Viewing neposkytne pro toto “druhé vyuziti“ u zprostiedkovani sportovnich pfenost zadny
vlastni ptispévek jako tfeba ve formé nakupu specidlni prenosové licence . Tato zélezitost
byla v posledni dobé patrna piedeviim ve Svycarsku pred vypuknutim fotbalového EURA,
kdy se museli provozovatel¢ restauraci jasné rozhodnout, maji-li se v nasledujicim mésici

vyhranit jako zprostiedkovatelé¢ pienosti tém fanouskiim, ktefi se nedostali do ochozl
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stadiont (pfi¢emz mohli vyzdobit interiéry svych restauracnich zafizeni motivy s tématikou
fotbalového turnaje) nebo stat zcela stranou a neplatit zadné licen¢ni poplatky.

“Druhé vyuziti“(z ném. Zweitverwertung-pozn. autora) nastava i tehdy, kdyz jsou na
necich internetovych strankach publikovany vysledky nebo aktudlni stavy zapast. Baziruje se
tedy na tom, aby internetové vysledkové sluzby byly zpoplatnény.

Konec¢né¢ nastava “druhé vyuziti“ z pravé produkovanych obrazovych materialti nebo
filmovych sekvenci, paklize nasledné¢ po sportovni udalosti znich vznikaji samostatné
medidlni produkty (napi. vzpominkova kniha, pamétni film). Forma tohoto “druhého
vyuziti“ se fadi k pfimému ambush marketingu, kdyz poradatel sportovni akce takovéto
zpracovani medialniho materidlu neumozni, nebot’ vlastni proto kupft. autorska- nebo licencni-
prava a subjekt (ambusher) toto pravo neziskal. Casto propijéuje poradatel také titul
“oficialni tiSténa publikace* licenciatim, kteii posléze odpovidajici publikace s odkazem na
potadatele vydavaji (napt. “offizielles FIFA-Weltmeisterschaftsbuch® — oficidlni kniha o
svétovém turnaji v kopané v Némecku); tento vyraz “oficidlni* sice nepfedstavuje zadny
cejch ve smyslu znackového prava, signalizuje ale, ze licenciat byl od potadatele opravnén
k uvefejnéni a mozna snad Ze mu byl jim pfenechdn exklusivni obrazovy a textovy material.
Tento krok opét zvySuje ocekavanou prestiz u zdkazniku.

Tteti varianta pfimého ambush marketingu se odvolava na skutecnost, Ze ambusher ve
svém komunika¢nim vystupu recipientovi vsugeruje, ze by mohl byt oficialnim sponzorem
sportovniho podniku: K tomu by mohly pomoci pfislusné vyroky. VétSinou ale zkousi
ambusher, skrze slovni podnéty které typicti sponzofi v ramci téchto akci pouzivaji, budit
dojem, Ze patii do kruhu sponzort. Neformuluje piimo tvrzeni, ze je sponzorem. Nicméné to
je jeho cil, vyvolat u publika sugesci.

Motivaci ptimého ambush marketingu je dosdhnout vyhodné image pro podnik.

Na veftejnost také funguje jakysi pfenos image z oblibené sportovni akce na pravé jejiho
sponzora. Pravé o tento cil, ktery sponzor sleduje, usiluje i ambusher. Nékteré takové ambush
akce ,vsugerovat ucast na celkovém sponzoringu, se staly skoro proslulymi:

Béhem Maratonu v New Yorku 1997 tahala letadla za sebou na obloze napis
“Mercedes, ackoliv oficialnim sponzorem byla japonské Toyota.

Béhem MS v kopané 2006 zkusila aerolinie Quantas umistit reklamni prapory nad
berlinskym Olympijskym stadionem.

American Express, zajiStovatel cestovnich sluzeb, platebnich karet a sménarenskych
sluzeb, pracoval béhem letnich her 1988 s formou prospektt, které beézné ukazovaly

slavnostni zahajovaci ceremonii, ktera probéhla na Olympijském stadionu v jihokorejském
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Soulu. Neslo vSak o zabéry ztohoto zahajeni, nybrz z diive konanych Asian Games
(Asijskych her). American Express nebyl olympijskym sponzorem a nesmél proto zadné
fotografie z probihajicich her pouzivat ve vlastni reklamé. Tuto podminku vSak American
Express dodrzel, ale stézi si nékdo v§iml rozdilu mezi obéma ceremonialy. Béhem pfiprav na
fotbalové mistrovstvi svéta pouzila internetovd firma AOL, sponzor fotbalového stadionu
AOL Aréna v Hamburku, avSak jiz nikoliv mecend$ poradaného MS (pficemz na tomto
stadionu se konala mnohé utkani), slogan na velkém transparentu bezprostfedn¢ naproti
stadionu —“AOL Arena — Austragungsort der WM 2006“ (ném. misto, které povznese
mistrovstvi-pozn.autora).

Podobné jako ptimy ambush marketing mize byt hodnoceno, kdyz se povede
v prubéhu sportovniho klani nebo v ramci medailové ceremonie fyzicky zakryt znacku
sponzora:

Tak se tfeba v roce 1992 na olympijskych hrach v Barcelon¢ se ukdzali americti hraci
basketbalu Charles Barkely a Michael Jordan, ktefi méli uzaviené dlouhodobé smlouvy se
spolecnosti Nike, na slavnostnim ptfedavani zlatych medaili s vlajkou Spojenych stata, ktera
zakryvala logo oficialniho sponzora amerického basketbalového tymu (Slo o firmu Reebok),
které méli hraci vysité na svych uborech americké reprezentace. Basketbalisté pozdéji ptiznali,
ze takto jednali védomé ve prospéch svého individualniho sponzora.

Daleko originalnéjsi nez tento “nemotorny zplisob* je “vzit si na musku* sponzora ve
vlastni komunikac¢ni politice, pficemz sportovni udalost ptedstavuje pro tuto reklamni akci
sty¢ny bod: Tak napf. pouzil American Express v dobé pred zacatkem zimnich OH 1994 v
Lillehammeru, na kterych se participovala Visa jako oficidlni sponzor, reklamni kampan s
vyrokem: ,,If your're travelling to Norway this winter, you'll need a passport but you don't
need a visa®“ (Pocestujete-li tuto zimu do Norska, budete potrebovat cestovni pas, ale
nepotrebujete vizum). Ambusher sponzora na zakladé svého sponzoringu slovné atakuje a
ironicky jej poskozuje. Jako vedlejsi efekt téchto akci je spatfovano, ze publikum oklasifikuje
ambushera jako sponzora akce. A skutecné byl dozvuk akce firmy American Express takovy,

ze 66% dotazanych konzumenti uvedlo tuto spole¢nost jako oficidlniho sponzora her.

3.2 Nepiimy (“subtiles“) ambush

U této skupiny ambush-akci bere ambusher sportovni turnaj jako pfilezitost
pro vlastni marketingové akce, aniz by to vedlo k novym, s akci afinnim produktim
ambushera (napf. merchandisovaného zbozi). Stavajici nabidkovy program takto

postupujicich subjekti zlistdvd neménny, procez nepiimy ambush marketing je spatfovan
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predevsim v oblasti komunikace. V tomto ptipad¢ se rozliSuji dvé skupiny: “Ambush-
Marketing-by-Intrusion [intra$n]“(anglicky intrusion-nezadouci pronikani, téz provokace) a

“Ambush-Marketing-by-Association [asociei$n]*.
3.2.1 Ambush marketing by intrusion

Tato skupina forem muze nastat mnohymi zpasoby. Zakladni systematizace rozliSuje
mezi akcemi, které se primarn¢ zaméfuji na divaky, nebo se zaostiuji na medailové predavani .

Cetni navitévnici sportovist’ predstavuji nepochybné stimul pro ambushery byt
reklamoveé Cinny nebo rozvijet mezi navstévniky stadionti prodejni aktivity. Takovymi
opatienimi muze byt vystaveni reklamnich tabuli (plakatd) na frekventovanych silni¢nich
usecich, nebo rozdéleni a vyhledani spravné polohy pro reklamni materidly v prostiedi
stadiont. Vedle stadiont ptichazeji v ivahu pro takovéto akce medialni centra nebo prostor
proud divaka.

Hlavnim cilem je vyuzit divactvo, které je se sportovnim podnikem spojeno, pro vlastni
marketingové zajmy. Jako “vedlejsi efekt” se spatiuje, Ze se mnozi navstévnici mohou mylné
domnivat, Ze je ambusher skrze tyto aktivity provozované v blizkosti akce 1 oficidlnim
sponzorem. Stupeii u¢innosti ziistava vSak omezen, pokud pfijimaji divaci snahy ambusherti
nevlidné. Proto je v z4jmu ambushera soucasné ziskat ucast v masmédiich, kterd budou o
udalosti referovat. V jejich pienosech se ambusher vynoii se svou akci: Tj. tfeba ptipad, kdyz
je u televizniho pfenosu ndhodné zobrazen symbol ambushera.

Projevy ‘“ambush marketingu by intrusion”, které se prednostné zaméfuji na
navstévniky sportovnich klani jako cilovou skupinu, se na velkych sportovnich akcich
objevuji ¢im dal vice:

Béhem olympijskych her v Atlanté 1996 méla spole¢nost Nike pronajaté ve méesté velké
reklamni plochy a nemnozi sportovci zavodili v dresech, na kterych bylo vyobrazeno Nike-
logo; divakiim byly rozdavany praporky s logem a bylo zfizeno specidlni, az pfedimenzované,
Nike-reklamni centrum v bezprostiedni blizkosti stadion. Reklamni ucast Nike byla tak
velka, ze se mluvilo o tzv. “Niketown*“(mésto Nike) a vétSina divakt pocitala tuto spole¢nost
do okruhu sponzort letni olympiady, ackoliv jako oficidlni sponzor v oblasti sportovnich
artikli fungovala konkurenc¢ni spole¢nost Reebok.

Na OH v Athénéach 2004 provadéla reklamu jedna tecka telefonni spolecnost, jejiz
konkurentem byl narodni olympijsky sponzor, velkoplosné na sedmi trajektech, které

neptehlédnutelné kotvily v méstském ptistavu Pireus.
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Pred findlovym utkdnim fotbalového svétového turnaje v USA (1994) rozdala Nike
70 000 baseballovych ¢epic se svym logem v brazilskych narodnich barvach, které divaci ve
vetsing pripadi zanesli 1 na stadion, takze se dostaly do zabérti kamer, nacez si televizni
divaci mohli zacit myslet, Ze brazilsky tym zménil ptes noc hlavniho dodavatele vystroje (tim
bylo Umbro).

Na podobny efekt vsadil i nizozemsky pivovar Bavaria u prilezitosti MS v kopané 2006.
Bavaria nebyl sponzorem sport. podniku. Avsak béhem zahajovaciho kola prodal pivovar v
Holandsku 250 000 exemplaitt kozenych kalhot v narodni oranzové barvé s reklamnim
potiskem “Bavaria“. Oc¢ekavalo se tak, ze fanousci narodniho tymu “Oranjes* zanesou tyto
kalhoty béhem svého pobytu v Némecku i na stadiony. Pfes 1 000 divakid tak muselo pred
zépasem Nizozemi proti reprezentaci Pobiezi slonoviny vysvléct své Bavaria-kalhoty, jinak
by jim v opacném piipad¢ hrozil ze strany organizace FIFA zakaz vstupu na stadion. Ackoliv
ne pfimo na stadionu, dopomohlo mezinarodni hldSeni na vysvlékani kozenek pied utkanim
MS na tuto ambush-akci dostateén€ upozornit.

Rovnéz béhem onoho MS 2006 vybavila Puma cely vozovy park berlinskou Velotaxi
AG® svym logem. Tato vozidla se mohla zdrZovat i blizkosti stadionfl, ¢imz Puma mohla
obejit reklamni zakaz, ktery platil v tzv. “pravnim obvodu mésta pro FIFA* okolo berlinského
olympijského stadionu.

Dalsi moznost, jak upozornit na svou znacku v souvislosti s akci, pfedstavuje vybaveni
zucCastnénych sportovcl svymi produkty pro nasledné vystavovani loga sportovcem. Toto je
ohodnoceno jako ambush marketing tehdy, kdyz potradatel pro to nevydal zadné specidlni
povoleni, jelikoz muze byt konkurent ambushera oficialnim sponzorem. U televiznich
pienosii nebo rozhovori se sportovcei jsou nasledné patrné symboly ambushera:

Zajimavy je ptiklad britského sprintera Linforda Chriestiho na OH 1996 v USA, kdyz
poskytoval rozhovor se specidlnimi modrymi kontaktnimi coCkami, na kterych bylo
vyobrazeno logo Pumy, popi. Merlene Otteyova (Jamajka) bézela findlovy zdvod na 200
metrti s nduSnicemi taktéz od Pumy, ackoliv byl sponzorem v oblasti sportovnich artikl
Reebok. Rovnéz na téchto olympijskych hrach nesla Claudia Poll (Costa Rica), zlata
medailistka na 200 metri-volny styl, na medailové ceremonii Pepsi-trikot; oficialnim

sponzorem byla Coca Cola .

¥ die Aktiengesellschaft — akciova spole¢nost (v ném. mluvicich zemich)
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Vefejnost a obzvlasté nasledné medidlni zpravodajstvi se dovidaji o takovychto
ambush-akci ov§em jen tehdy, kdyz se v ptipadé sportovct jedna o svétovou hvézdu nebo je
samotna akce dostatecné napadna, Cili kdyz za to medialné stoji.

Druhy pfistup “ambush marketingu by intrusion* se zaostfuje na to, vyuzit vysoky pocet
televiznich divakd pro vlastni reklamni Sot. To obsahuje zabrani reklamnich prostord
ve vysilaci dob¢, ktera probiha kratce pted nebo po sportovnim pienosu, tedy pro okamzik,
kdy mnozi TV-divaci jiz (resp. jeSté) sedi pied svymi piijimaci; mozna se ambusherim
dokonce 1 podafi zapojit vlastni Sot béhem sportovniho pienosu. V krajnim piipadé se
dokonce jedna o sponzoring programu: Ambusher podporuje zajiStovatele pienosu pii
vysilani akce a obdrzi v protitahu sponzorska prava na vlastni propagaci béhem znélek nebo
programii. Casto se vyuziva reklamnich prestivek béhem sportovnich klani k prezentaci
vlastnich spota: Tak ziskal napt. Kodak tento programovy sponzoring na OH 88 v Koreji
v ramci vysilani sportovnich klani.

Ambush marketing by intrusion kone¢n¢ nastava i tehdy, kdyz ambusher poskytuje
pro publikum ptisobivé sluzby v zazemi akce, ackoliv zde pro tuto oblast existuje jiz néjaky
sponzor. Tak byl jiz fadu let dorucovatelsky podnik UPS tzv. TOP-partnerem olympijskych
her; v Sydney 2000 byly ale vstupenky distribuovany konkurenénim TNT, pticemz si

nasledné velka ¢ast verejnosti TNT s olympiadou spojila.
3.2.2 Ambush marketing by association

Do této kategorie ambush marketingu spadaji akce piedevsim v reklamnich
vystoupenich, které maji sportovni udalost vice ¢i méné za téma. V klasifikaci reklamnich
strategii patfi tyto akce do oblasti tzv. “polohovani dle naléhavosti* popt. do tzv. “Agenda
setting’. 'V tomto p¥ipadd miZe ambusher nasadit charakteristiky a znaky pro sport. akci
naprosto typické; ale na rozdil od piimého ambush marketingu neslouzi takové symboly k
vytvofeni merchandisovaného zbozi nebo svébytné nabidky produktii, nybrz k predvedeni
vlastni, “klasické nabidky. Elegantni forma ambush marketing by association se totiz ziika v
reklamé takovychto bezprostfednich pout ke sport. podniku, nybrz usiluje o to, skrze neptimé
upominky u recipientil piece jen probudit v jejich paméti sportovni udalost. Takové akce maji
charakter ambushingu, protoze turnaj tvoii vychodisko pro uplatnéni vlastni nabidky na trhu,
aniz by byl poskytnut vi¢i pofadateli nebo jemu blizkému aktérovi piispévek k provadéni

akce.

? Pro tento vyraz dosud nebyl ustalen odpovidajici Gesky ekvivalent
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Kreativita tvirct reklam doprovazi pestrost prislusnych ambush-akci: Tak si napf.
zapalil u prilezitosti olympijskych her 2000 v jedné reklamé na tabdkovou firmu West
svalnaty muz v teatralni poze cigaretu pochodni: Toto zapdleni cigarety West bylo ztotoznéno
se slavnostnim momentem zapaleni olympijského ohné.

U piilezitosti letnich OH v Barceloné 1992 pftisel Benetton s oboustrannym reklamnim
inzerdtem, ve kterém bylo pét riznobarevnych prezervativii usporfadano ve tvaru
olympijskych kruht.

Kdyz takové postupy maji soucasné vtipny, ironicky charakter vztazeny na sport.
udélost, mluvi se o tzv. “Fun-Ambushingu‘ (zabavny ambush). Ten tieba nastava v ptipadé,
kdyz se ambusher vyslovné tituluje jako “neoficialni sponzor: Tak vystupoval McDonald’s
beéhem MS 1994 v kopané se sloganem “neoficialni dodavatel stravy némeckych fotbalovych
fanousku“.

Na olympijskych hrach v Athénach 2004 propagoval fetézec obchodl se stavebnimi
potfebami Hornbach, coz nebyl sponzor némeckého narodniho olympijského vyboru, pod
heslem “Hornbach Sommerspiele (letni hry) nabidku rGznych produktii na zakladé druha

CN TN T

sportii: narazit se mohlo na “400 m rolovaného travniku muzii“, “nastrelovani svorniki 9mm
Zen* mnebo “ctyrikrat 100 m skladani obkladacek*; oficidlnim sponzorem nérodniho
olympijského vyboru SRN bylo OBI. Zarovei byl oficidlni sponzor bezprostfedné zesmésnén
a akce tak ziskala charakter pfimého ambush-marketingu.

Casto slouzi sport. podnik jako “viidéi idea” pro vlastni reklamni kampan: Tak zacal
v ramci fotbalového svétového Sampionatu 2006 obchod s elektronikou Media Markt zrovna
v roce 2005 kampaiii se sloganem “My vybojujeme titul“, ktery byl pozdé€ji nahrazen
“nejlepsi vybavovatel fanousku “.

Vyrobce psaciho nacini a zdznamovych pfistroji Edding odstartoval pfed MS ve fotbale
akci s velkymi plakaty, které nesly nejriizn€jsi mozné motivy turnaje. Jeden takovy motiv
ukazoval pod heslem “Vydrzime az do findle“ Edding-produkty, které zobrazovaly némecké
narodni barvy.

KIA zase zakomponovala do své reklamy fotbalovy zapas. Asociani vazbu na sport.
udalost se da taktéz uskutecnit tak, Ze zndmi reprezentanti danych sportovnich odvétvi se
objevi v reklamnim spotu, ktery je pochopitelné vysilan v dobé kolem dané udalosti:
V souvislosti s OH v Barceloné¢ 1992 vedla Pepsi zajimavou reklamni kampan, ve které se
objevil pravé spolecnosti Pepsi sponzorovany basketbalista Michael Jordan; Coca Cola byla

oficialnim sponzorem her.
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Podobn¢ uskutecnil na Euru 2004 fetézec fast-foodii Burger King v Némecku tzv.
“Burger King Kahn Aktion snarodnim brankdfem Oliverem Kahnem, zatimco byl
McDonald’s jednim z deviti oficidlnich sponzorii portugalského turnaje. Némecky Erdinger
Weillbrau predstavil béhem MS 2006 spot, ve kterém se na zacatku predstavi Séf
organizatniho vyboru MS, Franz Beckenbauer, s textem, ktery se napadné podoba
oficidlnimu sloganu turnaje “Svét na navstéveé u pratel. V druhé casti ovSem bude divakim
dle odpovidajicich scén a textu jasné, ze se jedna o 120leté jubileum pivovaru, které by se
m¢élo oslavit.

Ambush marketing by association se nenachdzi jen v masmédiich, nybrz i tam, kde
obchodnik dekoruje své obchody a vylohy pfedméty a symboly, které mohou ptipominat
danou akci. Rovnéz se da o ambush marketing by association mluvit tehdy, kdyz jsou
vstupenky na sportovni klani vypsané jako ceny ve hie, provozované ambusherem nebo
funguji vstupenky jako stimuly v rdmci péce o dobré vztahy se zédkazniky.

Cilem téchto forem ambush market. v rdmci medidlni reklamy je zneuzit sport. akci
jako néstroj pro vlastni reklamni kampaii. Ambusher touzebné ocekava, ze recipienti jeho
reklam. akci prokazi o n€j zajem, tiebaze se kampan na sport. udéalost piimo neodvolava.

Tim je ale také ambush marketing by association odiivodiiovéan, vytvofit u divactva
protivéhu k propagaci sponzord. Je to koneckonct reakce v rdmci hospodaiské soutéze, ve
které¢ podnik reaguje na reklamni opatfeni svych konkurent. Zde se dotyka tato skupina
forem oblasti “béznych® reklamnich protiopatienich, kterd spoc¢ivaji v usili zvysit vlastni
reklamni investice paraleln¢ k reklamnim ¢innostem konkurentii: Tak zvysila pojistovna Axa
Colonia jako konkurent némecké Forderers Hamburg-Mannheimer Versicherungs AG béhem
mistrovstvi svéta 2006 své reklamni vydaje, aniz by ale sportovni udalosti marketingove
vyuzila.

Sleduje-li se ambush marketing by association z pohledu sport. akce, nerozumi se tim
opravnény “Co-Branding®: Kdy oficidlni sponzor popt. nabyvatel licence nepropaguji svymi
akcemi jen své produkty, nybrz také sport. akci; tvoti tak spolecné s potadatelem, ktery svou
udalost rovnéz “promotuje®, jakousi “reklamni alianci“ vztazenou na udalost. Kdyz se
ambusher ve své akci rovnéz zamétuje na sport. udalost, tlaci se tak neopravnéné do této

aliance potadatele a oficialnich sponzort a vlastniki licenci.
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4 DalSi znamé pripady ambush marketingu

Pro objasnéni problematiky jsou v této ¢asti uvedeny dalsi ptipady z minulych let, kdy

se ambush marketing projevil:

Samotnou éru ambush marketingu odstartovala rivalita mezi spolecnostmi Kodak a
Fujifilm'®. Fujifilm sponzoroval OH 1984 v Los Angeles a tento sponzoring pomohl Fuji
vylepsit své dosavadni postaveni a prestiz. AvSak Peter Ueberroth, organizator olympijskych
her, navstivil nejprve Rochester, sidlo konkuren¢niho Kodaku. Nabidl mu mozZnost stat se
exklusivnim filmovym sponzorem her. Kodak vSak odmitl nabizeny milionovy podil
(hluboko pod pozadovanou cenou 4 milionil). Ueberroth tedy zavolal Fuji a ti jiz s nabidkou
souhlasili. Zdalo se tedy, ze Fuji, do t¢ doby stale relativné maly hra¢, bude z této dohody
maximaln¢ tézit. Kodak vSak béhem her neCin¢ nepftihlizel. Inicioval “legalni® ambush za
ucelem odvést pozornost od Fuji. Zatimco byli Japonci celosvétovym sponzorem her, jejich
rival Kodak se stal “sponzorem“ABC-televizniho vysilani olympiady a oficidlnim filmovym
dodavatelem amerického atletického tymu. Fuji vratilo “ader* o 4 roky pozdéji v Soulu a tak
byl vlastn¢ odstartovan ambush marketing tak, jak jej zname dodnes.

Dalsi ptipad je z LOH 2000: Qantas Airlines pouzili slogan “The Spirit of Australia®,
napadné podobny sloganu her “Share the Spirit*“. Zcela bezmocnym zistal hlavni konkurent
a oficialni sponzor Ansett Air (Sauer, 2002).

Na slavnostnim zahajeni her v Pekingu méla nést ndrodni vlajku reprezentantka Norska
Ruth Kasiryeova. Ztoho ale rychle seslo, jelikoz rodacce z Ugandy dokonce hrozilo
vylouceni ze soutézi. Divod? Tato ve své nové vlasti velmi popularni vzpéracka byla
sponzorovana norskym listem Tonsbergs Blad, ketry na svych strankach otiskl text “Platime
jeji cestu do Pekingu“. Doslo tak k vaznému poruseni olympijskych pravidel o reklamé,
nebot’ byli timto ¢inem poskozeni sponzoii norského olympijského tymu (Pravo, 2008).

Kanadskym hokejovym reprezentantiim hrozi, ze se budou muset na domacich hrach ve
Vancouveru obejit bez svych tradi¢nich dresii s javorovym listem jako logem. Tento narodni
symbol se siluetou brusliciho hrace je souCasné znakem kanadské hokejové federace. Na
dresech sportovci, zacastnénych na OH, mohou byt podle pravidel MOV vyobrazeny ndrodni
symboly (napf. ruskd orlice Romanovcti nebo ¢insky narodni emblém se Zakdzanym méstem
a péti hvézdami). To vSak neni piipad kanadskych hokejistl (muselo by jit pouze o Cerveny

javorovy list, ktery je téz na statni vlajce) (Pravo, 2009). Zde se navic jedna o zajimavy ptipad,

"Jeho zaloZeni bylo iniciovano samotnou japonskou vladou v roce 1934 z divodu zavislosti domaciho
fotografického trhu pravé na americké firmé Kodak.
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kdy by ambusherem mohl byt vyjimecné nevydelecny subjekt. Opét vSak dochazi k poruseni

prav oficidlnich sponzorii kanadského olympijského vyboru.

Aby se stal oficidlnim sponzorem ZOH 2002 v Salt Lake City, zaplatil pivovar
Anheuser-Bush vice nez 50 miliond $. Ve shodé s dohodou ziskali veskera prava uzivat slovo
“olympic™ a logo s péti kruhy. Schirf Brewery, lokdlni (a velmi mald) spolec¢nost, pfisla
sdocela duvtipnou (a patrné legdlni) mySlenkou znaceni svych dodavkovych aut
napisem “Wasutch Beers. The Unofficial (neoficialni) Beer. 2002 Winter Games.” V souladu
s autorskymi pravy se Shirf vyhnul pouzivani bud’ slova “olympijsky* nebo symboliky 5ti

olympijskych kruhti. Le¢, bez jakychkoliv pochyb se identifikoval s hrami.

Nejznaméjsim velkym subjektem, ktery témer proslul svymi Castymi ambushovymi
praktikami, je vyrobce sportovni obuvi Nike. Tato firma sponzoruje tymy nebo individuality.
V dobé Sampionatu FIFA 2002, sponzorovaného Adidasem, byly mnohé top-tymy, vcetné
Brazilct, zcela vybaveny vystroji od Nike. Proti tomu se nemohl Adidas nijak odvolat. Nike
také sponzoroval americky hokejovy tym na ZOH 2002 a ziskal tak spoustu ptilezitosti
vystavovat sebe sama, aniz by zaplatil Olympijskému organizacnimu vyboru jediny cent.
Kromé¢ takto soustfedéného sponzoringu utratil pro MS 2002 Nike 18 miliontt $ pro svij
ambush na financovani obrazovek, umisténych na sténach korejskych autobusii, na kterych se
objevovalo aktualni skore praveé hraného utkani.

Nike nejCasteji utoci na svého rivala z branze Adidas. Ve snaze pokofit némeckého
konkurenta, oficialniho sponzora Bostonského maratonu v roce 2002, pouzila Nike taktiku
ambush marketingu “’station domination“[steiSn domineis$n], a to na zastdvce metra pobliz
cilové ¢ary, kde si Nike v piedstihu pronajala veskeré mozné reklamni prostory pro vyuziti
svych transparentii a poutact. Nike reklamy se mimojiné chytie zminovaly o dni béhu, aniz

by se opiely o zavod samotny (Sauer, 2002).

5 Moznosti odvraceni ambush marketingu

Na zaklad¢ (vétSinou) negativnich nésledkti ambush marketingu a jeho dopadu na
sponzory je vyznamné tyto zalezitosti minimalizovat. Zde jsou potadatelim k dispozici
pfedevSim pasadze ze znaCkového, domovniho a autorského prava, jakoz i podminky
hospodaiské soutéze. Mimoto mohou potadatelé a jejich sponzoii (i vlastnici licenci) zkusit
zasahovat pies organizacni a komunikacné politicka opatieni proti ambush marketingu

na ”’své* sport. udalosti.
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Z predstavenych moznosti odvraceni ambush marketingu ale také obracené vyplyva,
jaké existuji ptilezitosti legalniho ambush marketingu. Pechtl (2007) uvadi nasledujici mozné
postupy proti ambush marketingu s pfihlédnutim ke zndmym ptipadiim, vztahujici se k této

zalezitosti:

5.1 Domovni pravo a prava ze spolkové jednoty
5.1.1 VSeobecna charakteristika

Domovni pravo a prava ze spolkové jednoty'' jsou dva nastroje predevdim pro
zamezeni ambush marketingu-by-intrusion skrze zicastnéné sportovce a divaky, ale také pro
vyhnuti se vyuzivani reklamnich ploch v okoli prostornych sport. podnikti ambusherem.

Domovni pravo nepostihuje jen moznost rozhodnout o piistupu do aredlu sportovist
nebo na pudu mésta a her samotnych, nybrz také o tc¢elu pobytu na ném. Toto domovni pravo
si necha pfiznat potfadatel od provozovatele stadionu popt. jeho vlastnika. Pravo zdroven
povoluje regulovat podminky vstupu na sportovisté¢ napi. ptfes specialni nafizeni. Skrze
domovni pravo vlastni potadatel dalsi ’piistupovd prava*“ na reklamni plochy a také na
potencialné vyuzitelné prostory uvnité stadionii nebo jind mista spojena s akci a miize
poskytnout tyto lokality exklusivné svym sponzorim. Domovni pravo k tomu dovoluje
odstavit ambushera:

Tak zamezila FIFA u pfilezitosti MS v kopané 2006 v tiskovém stfedisku WM-
Stadionu v Norimberku bezplatné distribucni akci roznosu perniku mezinarodnim zurnalisttim,
protoze na pernikovych balenich byla natisténa ochrannd znamka vyrobce. U této piilezitosti
v tiskovém centru museli nasazeni dobrovolni pomocnici ale taktéz mit na zadni strané svych
firemnich vest ptrelepené logo regionédlniho dodavatele energie N-RG; dale byl dokonce stazen
z ob¢hu plan mésta, ktery byl novinaiim dorucen pro podporu jejich orientace, ale ktery navic
obsahoval zpravu o norimberském zivotnim pojisténi.

Zvlastni pripad predstavuji reklamni prava, kterd uznal provozovatel stadionu tieti
strané (napf.vlastnimu sponzorovi) v ramci svého “’standardniho® uziti daného sportovisté:

To postihuje pfedevSim prava na ochranu jména stadionu a pronajaté reklamni plochy
na stadionu. Zde muze potradatel naléhat na to, aby takova ”stara“ reklamni prava na
¢as urceny pro sportovni akci “odpocivala®. Nastrojem pro to jsou tzv. specifikované systémy

povinnosti, k jejichz splnéni se musi smluvné zavazat ziizend sdruzeni, mésto nebo

"' Touto jednotou se mysli skupina pofadatelil, sportoveil a partnerskych subjektii. Jsou spojeni mezi sebou
uzavienymi smlouvami o pouzivani reklamy na OH a maji téZ stanoveny spole¢né postupy v boji proti
ambushertim.

27



provozovatel stadionu, aby byl potfadatelem akceptovan jako spolehlivé stanovisté pro hry.
Tak byly tyto povinnosti stanoveny FIFOU pro MS 2006, aby byly stadiony ptedany FIFE
nebo organizaénimu vyboru bez plvodnich reklam (napi. odbourdnim nastéalo
nainstalovanych reklam) a stadiony byly také béhem turnaje piejmenovany (napi. Allianz
Arena v Mnichové na FIFA-WM Stadion) , takze neexistovala Zzadnd tzv. “naming
rights“[neiming raits] provozovatell stadiont.

Na zaklad¢ tzv. spolkové jednoty jsou poradatelé opravnéni, skrze své odpovidajici

organy stanovit v piedpisech podminky ohledné konani sportovniho svatku.
Naptf. u FIFY je timto organem dvaceti Ctyi¢lenny vykonny vybor, sidlici v Curychu.
Sestavuji tady tykajici se provadécich pravidel akce jak po sportovni (hraci tad), tak
organizatorské strance (napt. charakter travniku); obsahuji ale také pasaze, které se zabyvaji
dovolenymi formami reklamy v souvislosti se sport. akci popt. reklamnimi pravy a pravy
uplatnéni na trhu: Zpravidla si nechava ptitom potadatel pfiznat pokud mozno nejobsahlejsi
pfislusna préva.

Relevanci ziskaji tato pravidla tak, ze se kazdy ucastnik (Clen spolku a jeho sportovci)
pifedem své Ucasti zavaze k jejich dodrzovani. V ptipadé sportovci na OH to bude zajisténo
tzv. “Elegibility Conditions®; ty musi kazdy sportovec pisemné uznat, aby mu narodni
olympijsky vybor ud¢lil akreditaci a on mohl posléze na hrach vystupovat.

Dals§im zdrojem takovychto pravidel jsou smérnice, které se obraci na média nebo na
sponzory/vlastniky licenci a upfesnuji predstavu poradateli ke — zjejich pohledu —

korektnimu styku s jejich znackovymi a autorskymi pravy.
5.1.2 Zabranéni ambush-akcim ze strany sportovci

Ambush-akce, které hrozi od sportovct (napf. prezentace symbolli ne-sponzort, piikryti

M 99,

symboll sponzort.), se daji se schvalenim odpovidajicich reguli taktéz ”pottit®. Tato pravidla

Zabyva se tim ¢lanek 28. pravidel FIFA ve vztahu k MS 2006 a reklamam zGc¢astnénych
subjektu. Nasledkem bylo —zkracené feceno — , Ze s vyjimkou znacky vyrobce obleceni
sportovct a sportovniho vybaveni (napf. brankaiskych rukavic, kopacich mict) nebyl dovolen
ve vnitinich prostordch stadionti a pfi oficidlnich medialnich konferencich, potadanych
FIFOU, Zadny druh reklamy prostfednictvim zucastnénych hraci a ¢lent realizacnich tyma .
Tento zékaz platil jak pro reklamy oficidlnich sponzorii FIFA, tak i pro jakékoliv tfeti osoby.
Z4dna vyprava nesméla nést jiné odévni vyrobky (napf. tréninkové vesty) a vybaveni (jako

1ékarnicky, plastové lahve).
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V ptipadé fyzické pfitomnosti znacek vyrobci platila specidlni ustanoveni pravidel
FIFA o vystroji. Zajimavé je, ze FIFA ohledné reklam vybavovatel tymil na stadionu kladla
na roven své vlastni sponzory s ne-sponzorskymi subjekty a nefeSila moznou kolizi
sponzorskych prav (mezi sponzory pofadateli a sponzory jednotlivych sportovcl/tymil)
v jednostranny prospéch svych vlastnich sponzori.

Zvlastni pripad vzhledem k reklamam na stadionu ptedstavuji olympijské hry. Dle
olympijské charty, konkrétné Kapitoly 53 ¢l. 2, zasadné panuje zékaz reklam na stadionech,
na piijezdovych cestach a jinych “olympijskych prostorech® (coz jest olympijskd vesnice,
misto predavani medaili apod.). Reklama je pfitom chépana velmi obsahle a zahrnuje noseni
odévl s firemnimi znackami sportovci a funkcionafi nebo pouze jen jmenovité uvedeni
podniku sportovcem v interview. Timto jsou olympijska stanovisté a sportovci béhem doby
konéni her odpoutani jak od sponzort tak i ambusherti.

Zajisté existuje pii OH jedna podstatna vyjimka, a ze symboly vyrobcti obleceni a
vybavy sportovcl nebo jinych oficidlnich tc¢astnikli jsou dovoleny, pokud neobsahuji zadny
reklamni charakter (“viditelnost symbolu pro reklamni ucely*), a jestlize jsou vytvofeny v
(obchodn¢) obvyklé formé vyjadieni. Stanovy ke kapitole 53 definuji k tomu velmi precizné
maximalni velikost téchto symboli:

Mohou se na pfislusném objektu (prav. soucasti obleCeni) vyskytnout jen jednou, u
sport. vybaveni mohou piedstavovat maximalng 10% plochy a nejvys 60 cm?, u oblegeni 20
cm?, v piipadé bot 6 cm® velikosti. U ostatnich komponenti vybavy, ktera neni pouZivana
pfimo sportovci, je stanovena maximalni velikost na 1/10 vysky predmétu popt. 10 cm.
Celkem nabizeji olympijské hry dodavatelim vybavy, at’ uz jsou sponzory nebo ne-sponzory,
prilezitost k— ovSem opticky velmi skromné — prezentaci svych symboli. Kreativni ambush
marketing je ale schopen tuto nevyhodu obejit:

Na australskych letnich hrach 2000 se objevila domaci atletka Cathie Freemanova v
nadmiru nédpadném zavodnim odévu od ne-sponzorské Nike. I kdyby symbol vyrobce mél
dovolenou velikost, ziskal onen dres spolecné s vyrobcem velkou medidlni pozornost.
Pravidla jsou v téchto ptipadech obchazena. Navic nejsou tato provinéni spojena se sankcemi;
tyto sankce u ambushingu sportovce, to znamena pii provinénich proti ptisluSnym pravidlim
a ’provadécim smérnicim® ze strany aktéri sportovni zébavy, zahrnuji zpravidla ”sportovni
potrestani.

Takto stanovuji — ptikladné — predpisy Sveétového veslaiského svazu (FISA) piislusné
sportovni pokuty u ambushingu prostfednictvim sportovct: ,, Pokud by veslari, ucastnici se

slavnostniho vyhlaseni vitezii, zmenili FISA-reklamni identifikator na svych oblecenich bez
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zvlastniho povoleni vykonného vyboru nebo by jej castecné i plné méli umysiné zakryty, nebo
pokud by v pripade FISA-reklamni identifikace nesouhlasili s FISA reklamnimi pravidly,
konkrétne s predpisem 41, bude muzstvo odsouzeno na posledni misto v prislusném zavode.
V opétovném pripadé bude tym vyloucen ze vSech veslarskych zavodii. Budou odepreny
propiijcené medaile a udeleny dal umistenym tymiim *

Analogii spatfujeme u MOV pfi poruseni kapitoly 53 ve stanovach diskvalifikace
sportovce a ztraté¢ jeho akreditace, pficemzZ rozhodnuti o tom muze ucinit vykonna komise
MOV. Dnes jiz nechavaji — na zéklad¢ dodatecné zlepSenych pravidel— potradatelé skutecné
malo prostoru sportovciim, co by nositeliim mozné ambush-akce. Obzvlast riskuji ti sportovci,
ktefi takova opatfeni musi sdilet, kterym hrozi Ze budou ptimo diskvalifikovani; pfitom je pro
ambushera pochybné, jestli chce takové riziko vi¢i svym sponzorovanym sportovciim
piijmout.

Pravé tak vyvstdva moznost nekryté reakce vetejnosti viici ambusherovi v piipadé
diskvalifikace jejich oblibeného sportovce; konec koncti zmatil ambusher takovému
reprezentantovi resp. ’jeho zemi“ Sance na medailové umisténi. Naopak muze ambusher
v této souvislosti vSe ziskat pravé pii sazce na znamého sportovce: Bylo by asi sotva
predstavitelné, kdyby byla australskd hvézda a pozd¢jsi zlata medailistka na Ctyistovee Cathy
Freeman diskvalifikovana kvili tzv. vSe conspicuous advertising“(ndpadné propagaci) na
zéklad¢ jejiho sportovniho uboru. Piece jen se tedy dovedou takovéto ambush-akce skryt pod
zédvaznymi marketingovymi nésledky, jejichz jsou nositeli

Jind situace nez na olympijskych hrach je ale u svétovych Sampionati jednotlivych
sportl, kdy je mira omezovani ambushingu prostiednictvim sportovcl vice zavisla na
rozhodnuti organizacnich vybort, tj. do jaké miry budou piipadni sponzoii chranéni pied
sponzory jednotlivych sportovci. Piikladem je banka Raiffeisen, ktera dlouhodobé
spolupracuje s Rakusanem Hermanem Mayerem. Ten se mohl objevit v inoru 2009 na
svétovém Sampionatu v alpském lyzovani ve Francii se svou tradicni zlutou helmou
s ndpadnym logem této banky.

Nejelegantnéjsi cestou je ptipad, kdy ambusher coby dodavatel vystroje, prezentuje
svou firemni znacku ve skromnéjSich mezich. Jak ukazuje “ptipad Cathy Freeman®, je
schopna kreativita ambusheri generovat nadmérnou medialni pozornost. Obecné neni zasah
potadatelit do svobody reklamy sportovce hodnocen nekriticky: Pofadatel by nemé¢l pfti kolizi
z4jml sponzort udalosti a jinych stran nebo reklamnich zajma jednotlivych sportovct
zasahovat vic nez je tfeba dle jeho prav. Zejména to nemusi pfirtist k srdci sportovei, ze musi

pro turnaj vyménit svého obvyklého dodavatele a ptevzit v tomto oficidlniho sponzora.
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Problematickd je pfedevsim okolnost, kdyz se sportovec b&hem sportovni udalosti
objevi jako “nositel reklamy* popt. v televiznim spotu nebo je ¢inny pro svého sponzora.
Olympijska charta je v této véci velmi pfisnd, nebot’ vyZzaduje, aby z€astnéni sportovci na
¢as urceny hram prerusili veskeré osobni reklamni aktivity. To plati také pro reklamni Soty se
sportovci jako vyznamnymi osobnostmi, zvySujicich prestiz produktu. Tim se vydavaji
v nebezpeci reklam. kampané, ve kterém sportovcei “dé€laji reklamu® podniku (sponzor nebo
ambusher), Ze by postizeny sportovec ztratil svou akreditaci nebo byl diskvalifikovan: Béhem
ZOH v Salt Lake City (2002) nastal poprask kolem skokana na lyzich Svena Hannavalda,
kdyz byl v Némecku odvysilan TV-spot stimto sportovcem. Aby se zabranilo jeho
diskvalifikaci, musel byt tento spot odlozen. Natolik si musi ambushefi i sponzofi pfi
rezervovani reklamni doby v médiich dat pozor, aby vysadili danou kampaii se sportovcem po
dobu konani her. To ale zna¢n€¢ zmensSuje mozny uspéch ambush marketing-by-association.
Avsak je dovoleno, kdyz ambusher svému sponzorovanému sportovci gratuluje k jeho
vitézstvi, nebot’ zde sportovec nepiebira funkci “osobnosti‘.

MOV posouva ve svych pravidlech zakaz reklamy pro sportovce jesté dal: napt. by se
nem¢éli byvali sportovci objevovat béhem doby her jako spolu-komentatofi (tj. odbornici za
mikrofonem) v zivém vysilani v zabérech kamer za predpokladu, ze v té samé dobé jsou
marketingové aktivni pro jistou nesponzorskou znacku. Nebo by se nemély do stranek
sportovcl dostat jejich komentafe nebo hodnoceni olympijskych her. Tim by se mohlo
zabranit moznym ambush-akcim, ale je také tfeba zarucit akreditovanym novinafim a

tiskovym médiim informa¢ni monopol pro zpravy.
5.1.3 Zabranéni ambushingu divactvem

Existuji i nafizeni, vztahujici se na navstévniky stadionti: Tak tieba stanovila nafizeni
FIFA pro MS 2006 podle § 6 odst. 1p zakaz brat s sebou propagacni a komer¢ni predméty na
stadiony, kdyz organizacni vybor vyciti divod, ze by divaci mohli tyto véci vystavovat na
odiv. Timto se provinili pravé vySe zminéni Nizozemci svymi oranzovymi Bavaria-kalhotami
proti nafizenim FIFA, nebot’ nebyly interpretovany jako ¢ast odévu, nybrz jako prostfedek
reklamy. Dodrzovani takovychto pravidel vSak nechce FIFA striktné hlidat, coz znamena ze
by divaci mohli vstoupit na stadion také s produkty, které nesou symboly ne-sponzorti. Ona
nafizeni ohledné dovolenych odévi by byla také pravné sotva uplatnitelna, zvlast¢ kdyz by
nebyli divaci jiz pfedem pfi pofizovani vstupenek na tuto skutecnost upozornéni; prislusna

upozornéni se v prubéhu prodeje vstupenek bézné neprovadéji. OvSem natfizeni ohledné
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stadiontl, ve kterych si FIFA vymeéfila Siroké pole pilisobnosti a obséhle urcila, co v§echno je
reklamnim nosicem, jsou z pravniho hlediska hodnocena kriticky.

Jesté podstatné ptisncjs$i nez FIFA se ukdzal MOV resp. jeho organizacni vybor jako
poradatel na olympijskych hrach v Sydney 2000: Zde probihaly u vstupti na stadiony dokonce
kontroly tasek a odebrany byly flasky od Pepsi (oficialni sponzor byla Coca Cola). Dale byly
na stadionech dobrovolnici, kteti méli sledovat potencialni divdky pro ambush, ktefi si
s sebou pfinesli napadnéjsi ne-sponzorské piedméty a obleCeni, a mohli tak byt s nimi
v televiznich zébérech. Mozné by pak uz bylo také to, ze by se provozovatelé televizniho
vysilani (moraln€) zavézali, ze nebudou zabirat sektory divakl, ve kterych sedi divaci
s viditelnymi ambush-produkty...

Pfinejmensim by ale méla tato nafizeni zabranovat tomu, aby nevnikli divaci na stadion
se symboly ambushera “hromadné“. Pochopitelné¢ jsou zohlednény skrze tato opatfeni a
kontroly vzniklé naklady. K tomu musi pofadatel pocitat s negativnimi reakcemi ze strany
vetejnosti, kdyz se tyto kontroly ned¢ji jen z diivodu ryze bezpecnostnich, nybrz i kvili boji

s ambushery.
5.1.4 Eliminace ambush marketingu ve vefejném prostranstvi

Leckdy zkouseji potadatelé¢ sport. udalosti, jesté pies své domovni pravo, které se
vztahuje pfedevSim jen na vlastni poradatelské prostory (tj. stadiony, olympijska vesnice;
rozhlasova centra), uzaviit dohody s méstem za tUcelem zajiSténi, aby dalsi prostory okolo
mist, kterd jsou v kompetenci potadatelti, popt. na piijezdovych cestach do meésta, byla
oprosténa od veSkerych reklam. Tak by méla byt chranéna proti ambushingu i mista
vzdalengj$i. Timto zplsobem se tieba zavazala vSechna potadatelskd mésta MS v kopané
2006 provadét ve dnech konani turnaje opatfeni proti nepovolenym reklamam v okruhu
jednoho kilometru od stadionu. FIFA oznacila tento krok jako kontrolu bezreklamové ptdy*,
ale na druhou stranu by bez tohoto opatifeni FIFA dana mésta neakceptovala jako mésta
poradatelskd. Tato “bezreklamové puda“ pak byla sponzory ponechana pro bezplatné
stravovani a pro média. Prekvapivé vSak nesméli FIFA-sponzofi tato prostranstvi vyuzit dle
sv¢ viile pro propagacni aktivity a jiné formy reklamy nebo k prodeji svych produkti.

Pochopitelné je mésto schopno vytvofit bezreklamové zony jen na takovych mistech,
kterd nalezi do jeho oblasti plsobnosti, pficemz zde plati jisté ulevy pro nékterd reklamni
stanovisté, vozidla nebo nendpadné cedule, jejichZ mozné pouziti zpravidla zavisi na svoleni,

které poskytuje zvlastni uzivatelské pravo. Rozhodnuti o udéleni onoho povoleni je zéalezitosti
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vys$siho ufadu. Tim by m¢l ambusher malou Sanci na ziskéni takového povoleni, zvlasté kdyz
se mesto zavazalo k vytvoreni bezreklamovych zon.

Jinak vypada situace ohledn¢ “mobilni reklamy*: Zde se jedna o distribuci letdkli nebo
tzv. Give Aways (dark/pozornosti). Natolik takova mobilni reklama totiz neovliviiuje
navstévniky akcei, a proto neni nutné zadné povoleni k jejimu uzivani. Takovéto pojeti vSak
neplati ve vSech zemich stejné. Minimalné by mél potadatel umét pii hrozicim ambush-
nebezpeCi piesvédCit urady, aby mobilni reklamy nebranily v danych zoénach proudu
navstévniki.

Potadatel vSak nemda zadné prdvni moznosti, zamezovat reklamdm na soukromych
pozemcich. Reklamni plakat na soukromé pud¢é —uvniti bezreklamové zony — standardné
potiebuje jen stavebni povoleni. Postaveni reklamni zdi mtze byt zakazano, paklize vede
k zohyzdéni stavby, avSak skuteCnost, ze ji marketingové vyuzivd podnik, ktery neni
sponzorem ve mesté poradané akce, zde naproti tomu nehraje zddnou roli. Zde tedy potadatel
zada, aby byly ze strany mésta omezovany nové prondjmy privatnich reklamnich ploch
potencialnich ambushert, kratsi je ale proti reklamam stavajicim.

Rovnéz omezené pravni moznosti ma poradatel vici podnikiim, které se nachazeji
uvniti kontrolovanych oblasti. Napt. FIFA na poslednim MS ”velkoryse* povolila, aby
restaurace a kiosky uvnitt tzv. FIFA-obvodu dal klasicky provozovali svou ¢innost a k tomu
méli dovoleno nabizet produkty od ne-sponzorti. Na své soukromé ptidé muze tedy podnik
vytvaret prostor pro potencialni ambush marketing-by-intrusion:

V bezprostiedni blizkosti WM-Stadionu Norimberk se nachazi centrala firmy Grundig,
pfimého konkurenta sponzora FIFY Philips. Béhem mistrovstvi svéta agitoval Grundig
s velkym plakatem (27 metrovy) na stén¢ budovy, pfiCemz nad plakatem byl jesté zvyraznény
firemni $tit. Zajist¢é muze potadatel pouzit své “politicko-mocenské postaveni® takovymto
akcim zabranit: Podobné jako u ”Grundig-akce* zapisobila od zacatku Iéta 2005 jiz zminéna
akce internetové spole¢nosti AOL. Jakmile FIFA pohrozila, ze Hamburg vyskrtne jako jedno
z d&jist’ turnaje, ziekl se AOL reklamy, odvolavajici se na fotbalové WM 2006; snad byl také
vyvinut odpovidajici tlak ze strany mésta Hamburg pierusit tento zplsob legalni ambush-
reklamy na ’soukromém pozemku‘ AOL.

Dale nemd potadatel zadna hlubsi prava, co se tyce uziti vefejné infrastruktury: Proto
musela FIFA dovolit, aby mohly vjizdét taxiky s reklamou od ne-sponzora nebo Velo-taxi s
reklamou od Pumy do tzv. FIFA-Bannmeile[obvod pisobnosti]. Je ovSem pochybné, zda

ambusherova vozidla s vlastni reklamou v takové kontrolované oblasti béhem sport. akce
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sméji ztetelné¢ oc€ividné parkovat, to by pak totiz predstavovalo zvlastni zneuziti vetejného

prostranstvi.

5.2 Organizacni opatieni

Ambush marketing hleda ve své podstaté mezeru, kterou potradatel necha nekrytou pii
poskytovani moznosti exklusivniho vyuziti marketingového potencidlu sponzorim a
nabyvatelim licenci. Proto jsou vedle stranky pravni také ucinéna organizaCni opatieni,
tuto ’skrys‘ uzavrit.

Prvnim krokem je jasné rozclenéni ptidélovanych sponzorskych a licen¢nich prav: To
prospéje pro zvySeni transparentnosti, tj. kterd konkrétni prava jsou ziskéna, jak s timto
pravem nakladat, vyuzivat (napf. grafické piedpisy pro prezentaci indikatorti, symbold,
odznakii, emblémil a znamének), resp. zda-li a jak tato prava dale proptjcovat.

Strukturalizace piisobi ale také vzhledem ke svazové pyramidé, tj. aby se zabranilo
kolizim v sponzorskych a licen¢nich pravech, resp. aby je potradatelé flexibilné fesili. Pfitom
ma organizator moznost feSit kolize mezi sponzorskymi pravy riznych urovni a popf.
pripustit nejvyssi trovni v oné pyramidé dozor nad sponzorskym programem a programem
udélovani licenci nizsich urovni: Tak nesméji v pfipadé olympijskych her organizacni vybor
potadatelii a narodni olympijské vybory pfijimat zadné sponzory, ktefi jsou bezprostrednimi
konkurenty Top-partnert MOV. Takova smlouva v souvislosti s udélenim sponzorskych a
licen¢nich prav je ovSem jiz béznym standardem u potadatelti sportovnich udalosti. Ostatné je
tteba se v tzv. ”Sponsoring packages‘‘[pekeidzis](sponzorskych baliccich) vyvarovat chyb,
které zplsobuji nedostate¢nou exkluzivitu. Nynéj$i sponzofi dostdvaji soucasné vylucné
pravo na programovy sponzoring ve sdélovacich prostiedcich, resp. poradatel alesponi prosadi,
aby béhem ptenosu sport. podniku nemohly byt zapojeny zadné konkuren¢ni reklamy.

Ve snaze sponzoru stale vice zatraktivnit své nabidky a chranit sva postaveni, jsou
sledovany adaptacni postupy ambush-akci. Projevuje se to pak v postupném vylepSeni
ptedpisti, mistnich vyhlasek nebo smérnic, aby se mohli pokazdé na sportovnich klanich nové
vyskytlé druhy onéch ambush-akci prostfednictvim sportoveti nebo divakth pokud mozno
zamezovat. Druhy organizacni ptistup zahrnuje uskute¢iiovani tzv. Monitoring-managementu
(”Ambush-Policie): K tomu je primarné€ vyzvan pofadatel s sebou spojenymi sponzory
a vlastniky licenci, aby prostiednictvim takovychto vlastnich monitorovacich opatteni/zésahi
odhalil ambushera a pravné proti témto akcim zakroc¢il. Tento monitorovaci systém vSak
zpusobuje zna¢né naklady. Proto je neustidle uvazovano, zda ekonomicky prospéch ze

zamezeni ambush-akce dostate¢né odiivodiiuje na to vynalozené potiebné naklady; nepocitaje
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k tomu vyvstavajici moznou ztratu sympatii, kterd hrozi, kdyz vefejnost ono zamezovani
aktivit ¢ichsi konkurenti, a to obzvlast’ v ptipadé ambush marketingu-by-intrusion, povazuje
az za prehnané.

Je nutno piihlédnout k tomu,ze ekonomicky prospéch téchto ambush-akci — jestli se
vibec prosadi—je okrajovy, zejména kdyz pouze navstévnici nebo zurnalisté sportovnich klani
jsou recipienty onéch aktivit. Naopak musi pofadatel dat pokud mozno az piehnané
pusobicimi opatienimi najevo, ze to s ochranou ”svych® sponzort a vlastnikii licenci “mysli
vazne*; pak jdou bezprostiedni naklady i uvahy o vyuziti protiopatieni, s cilem na potlaceni
specifickych ambush-akei, do pozadi zajmu.

V souvislosti s ambush marketingem se sponzofi a licenénici pokousi o jediné: Cim
pusobivéjsi muze byt prezentace jejich vlastniho sponzoringu, tim méné jsou nachylni vici
ambush marketingu.

Mimoto miZze integrace sponzoringu do komunika¢niho mixu podnikatelli zvétSit
vysledny efekt marketingové strategie, kterd je postavena na sportovni udalosti. Tim se zase
redukuje naklonnost proti ambush-akcim. Vynos z udélenych sponzorskych nebo licen¢nich
prav ale hned nezarucuje, ze marketingovy potencial sport. udalosti sponzorovi nebo
licen¢nikovi ”spadne do kapsy samo sebou®, resp. ze sponzor a vlastnik licence tento efekt
mohou od potadatele pozadovat. Ziskavaji jen vétsi pole plisobnosti, manévrovaci prostor a
vyhodnéj§i vychozi pozici k pfitazeni vEtSi pozornosti a znacné Casti marketingového
potencialu na sebe samé, a to na ukor svého “nepfitele* — ambushera. Tuto vychozi pozici pak

museji uméet marketingové vyuzit.

5.3 Vyznam pravni ochrany

Navzdory slabindm soucasného pravniho systému, obraceji se organizace stale vice na
pravni ochranu. Tak tfeba schvalil organizacni vybor pro Sydney 2000 tzv.
“Protection Act 1996. Tento zékon byl sttedem akéniho pldnu pro minimalizaci ambush
incidenti. Obdobn¢ ICC (International cricket counsil) lobovala u jihoafrické vlady aby
prosla novela zédkona o reklamnich znackach, ktera by dokonce obsahovala moznost uvéznéni
feditelti takovych spole¢nosti, které¢ by se do ambush-aktivit zatahli. ICC rovnéz pfipojila
klauzuli, podle které nebylo hracim dovoleno podporovat produkty, které byly v pfimém
konfliktu s oficidlnimi sponzory ICC, a to pro obdobi 45 dni ptfed, béhem a po dobé¢ trvani
turnaje (Shah, 2004).
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5.4 Absurdita nékterych opatreni

Jak se jiz dalo vytusSit z pfedeSlého textu, jsou zavadénd pravidla, kterd maji ambush
omezovat, nékdy az absurdni. P¥ikladem je tieba zkugenost Svycart pii poradani fotbalového
EURA. Tii basilejské prestizni restaurace, které se nachazely ve fanouskovské zoné€ na brehu
feky Ryn, odmitly to¢it pivo Carlsberg, oficidlniho sponzora Sampionatu. Cinovnici UEFA
nevahaly pro ochranu této znacky povolat ziizence, ktefi béhem turnaje dennodenné stavély
mobilni zabrany, aby byly tyto restaurace oddéleni od zony pro fanousky (Sportovninoviny,
2008).

Fraskou byla i ochrannd opatfeni na zimnich olympijskych her v italském Turinu v roce
2006, kdyz potradatelé zakryvali loga na laptopech novinaiti lepici paskou, aby se

nesponzorska jména nahodou nedostala do zabérti kamer (Woodward, 2008).

6 Realna situace v Pekingu pred startem OH

Jaké tedy byla skute¢nost ohledné ptedolympijského marketingového boje jednotlivych
subjektl pted vypuknutim samotnych her. Nésledujici text dokladéa pfipravu organizator na
eliminaci marketingovych paraziti a taktéz postupu zdruhé strany, tj. co spolecnosti

piipravovaly a vyhlaSovaly.

6.1 Jednani nékterych spole¢nosti v souvislosti s ambush marketingem

Nike, nejvetsi svétova spolecnost sportovniho obleceni a bot, vyhlésila dne 29. Cervence
doslova reklamni utok na srpnové Cinské hry s odvaznym prohldsenim, Ze na téchto hrach
nebudou ze strany potadatelii vyvijeny snahy vyrazné zabraniovat ambush-akcim. Charlie
Denson, prezident Nike, doslova oznamil, ze firma zahdji , vyraznou a napadnou kampan,
ktera v Ciné pobézi ve vSech moznych sdélovacich prostiedcich". Zatimco Adidas, jeji
globalni rival, investoval miliony, aby se stal oficidlnim sponzorem nejen Cinskych, ale i
britskych her v roce 2012 (tdajné zaplatil kolem 100 miliontt $), pokra¢ovala Nike ve
strategii sponzoringu atletli a sportovnich svazli. V Pekingu mélo 22 ¢inskych sportovnich
tymu oblékat dresy a nosit boty pravé od Nike a to v rozsahu od tenisu ke sporttim jako zapas.
Spolec¢nost se tedy chystala sponzorovat dokonce i1 pfedni domaci sportovce, vcetné
prekazkare Liu Xianga, olympijského Sampiona z her 2004 v Aténéach (Birchall, 2008).

Cinsky producent sportovniho obledeni Li Ning ztratil svou nadgji profitovat z
olympijskych her, kdyz tato spolec¢nost, kterd nebyla sponzorem, musela odlozit kyzZenou

dohodu, podle kter¢ méla vybavovat reportéry, pusobici v prostorech obrovské narodni
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sportovni stanice. Smlouva, uzaviena v lednu 2008 s Cinskou Centralni Televizi, méla byt
marketingovym tahem, zaji§tujicim Li Ningu ukazovat své logo milionim Cifiand, kteii
sledovali televizni pfenosy. Tato pfipadnéd propagace méla pomoci Li Ningu zastinit soupete
jako Adidas AG (ten byl zodpovédny za vybaveni vSech ufednikli, funkcionditi a
dobrovolnikil) i Nike, coby jistého dal§iho marketingového parazita. Avsak symbol “L” (logo
Li Ningu) béhem her stile “visel ve vzduchu”. Spole¢nost sice skute¢né naridila
komentatorim a reportérim neobjevovat v tomto obleceni ve studiich CCTV (statni televize)
do konce srpna, tak jak ji bylo pfikdzano, ale zapomnélo se ze strany potadatelii na situace,
kdy Zurnalisté ptisobi v “terénu”. Li Ning v ptipad¢ ptivodni smlouvy ustoupil pravé tyden
poté, co Peking slibil, ze urychli postup v opatienich zabranit ne-sponzorim her v
ambushingu a ochranit tak vice nez 60 oficidlnich sponzort. Ocekavalo se totiz maximalni
usili ze strany ne-sponzorl. Zahajovaci ceremonidl 8. srpna byl totiz pokladan za prvni
udélost v dé€jinach, kterd méla pritdhnout pozornost jedné miliardy televiznich divaka (Fong,
2008).

Stalo se také, ze soupetici spolecnosti byly spolecné uznany sponzory: tfi vyrobci piva -
Budweiser, Tsingtao and Yanjing (oba ¢inské) — jejich sponzorstvi schvalil BOCOG. Podle
Dicka van Motmana, vykonného teditel ¢inské pobocky reklamni agentury DDB Worldwide,
se dosud neparticipovalo na olympijskych hrach tolik domécich sponzort jako pravé v Cing

(Barboza, 2008).

6.2 Pristup ¢inskych organizatori

Cinskym sdé&lovacim prosttedkim bylo pied zahajenim her “doporuéeno® nechat
reklamnim aktivitdm oficidlnich partneri vétsi volnost nez je obvyklé, jelikoz se ocekaval
silny tlak ze strany ambusherti na jejich pozice. Zanik smlouvy mezi Li Ningem a televizni
stanici (viz. vysSe) jasné ukazal, ze Cinska vlada chtéla v ptipad¢ uzavirdni sponzorskych
smluv postupovat zcela vazné a precizné (Fong, 2008).

Cina stanovila vlastni pfedpisy, pravidla a zakony specialné pro hry. Tyto zakony byly
navrzeny tak, aby chranily opravnéné sponzory her a vymitily ty, ktefi se rozhodnou udalost
napadat. Mezitim Londyn neztraci ¢as v uvedeni vlastni specifické olympijské legislativy
svych her. Na hrach v roce 2012 nebudou chranéni pouze obvyklé olympijské symboly, ale

wvewr

obchazeni reguli v této problematice. Jako piiklad uved’'me tieba "Games", "2012", "London",

nn

"medals", "summer"(l1éto) a "gold" (Bisogni, 2008).
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Nejvic se pred startem OH zatdhly mraky nad cinskymi spolecnostmi, zajistujicimi
“venkovni” reklamy a exteriérovd media. Dne 16. kvétna, kdy na schizi olympijskych
sponzort a sedmi takovychto firem, BOCOG (organiza¢ni vybor pro hry XXIX. olympiady)
zptetrhal veskeré jejich kontrakty, které spolecnosti podepsaly za posledni rok. Zajemci o
reklamu se museli tedy vzdat svych dosavadni nakupti a predlozit nové nabidky. Olympijsti
sponzofi nasledné¢ koupili prava na reklamy na letiStich, autobusovych zastavkéach a stanic
metra, a to v pofadi jejich sponzorské pozice. BOCOG nestanovil jaké budou pokuty za
odmitani téchto usneseni, ale dalo se oCekavat, Ze se jist¢ nekteré subjekty odvazi jit proti
vyboru, a to navzdory jeho autorit¢ a moznosti reklamni media stdhnout a tyto spolecnosti
pokutovat.

Seth Grossman, feditel planovaciho oddéleni medidlni agentury Carat China, fekl: ,,
Ciné byla predlozena prisnd pravidla a myslim,zZe maji momentdlné vétsi Sance kontrolovat
tuto problematiku, nez tomu bylo v Athéndach nebo Atlanté* (Tschang, 2008).

Jiz v roce 2007 vlada odstranila vice nez 30,000 exteriérovych reklam v ¢inské
metropoli, v€etné vice nez 100 velkych billboardl na letiStich a dalnicich. Ptisné kontroly se
odehravaly ve 20-kilometrové zon¢ okolo hlavnich mist pro kondni her (Madden, 2008).

BOCOG uvedl, ze bude zamezovat koordinovanym skupindm divakd nosit napadné
dresy nebo znackového obleceni s velkymi ndpisy a logy na sportovisté¢ her. Tento zdkaz,
ktery byl ozndmen na tiskové konferenci pofadané predevsim z iniciativy Cinské reklamni
asociace, se tykal stejn¢ sponzorti a ne-sponzorti. Zakladni myslenkou bylo vytvofit “Cisty
sportovni stadion®, coz znamend ne-komercializovany. Obecenstvo dokonce nemélo dovoleno

pfinést si ani ndpoj na tribuny, ackoliv byla na prodej sponzorska Coca-Cola (Fowler, 2008).
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B: Prakticka cast

Tato ¢ast poslouzi k dalSimu osvétleni problematiky ambush marketingu. Predstavi
rozbor hrani¢nich situaci, které¢ z hlediska této problematiky balancuji mezi dovolenym a
zakadzanym marketingovym postupem na hrach devétadvacaté olympiady v ¢inském Pekingu.
Jsou zde uvedeny ptipady, které byly autorem vypozorovany v dob¢ srpna 2008 (tj. nejen ve
dnech konani samotnych her, avsak 1 v kratké dob¢ pied a poté). O téchto ptipadech bude
rozhodnuto, zda jsou projevem ambush marketingu ¢i nikoliv — to pfispéje k naplnéni cile této

prace: objasnéni zkoumaného marketingového fenoménu.

7 Metodologie

7.1 Princip

Probéhne rozbor vypozorovanych situaci (pfedevsim zaznamenanych reklamnich spoti)
s ohledem na “identifikdtory” zminéné v teoretické ¢asti: jedna se o obecné znaky ambush
marketingu (kap. 1.3), hledisko ambushingem postizenych objektt (kap. 1.5) a ptifazena bude
pouzitd strategie (kap. 1.5). Jedna-li se o projev ambush marketingu, bude dany ptipad

pfifazen do skupiny forem, pfedstavenych v kapitole 3.

7.2 Vyzkumny soubor

Jako vyzkumny soubor pro data ktéto ¢asti poslouzilo v srpnu 2008 probéhnuvsi
vysilani sportovnich ptenosti z pekingskych olympijskych her, kdy se staly hlavnim pilifem
pro posuzovani mozné¢ho vyskytu ambush marketingu predev§im reklamni bloky. Timto
souborem byl predeviim program Ceské televize, dale pak program ryze sportovni stanice

Eurosport.

7.3 Postup

Metodou sbéru dat se stalo pofizovani videozaznaml blokli reklamnich spotd,
vybranych z riznych vysilacich asti'?,

Po shlédnuti videonahravek probéhla selekce téch spotd, které byly ve vztahu
k moznému pouziti ambush marketingu ohodnoceny jako hrani¢ni az siln¢ inklinujici. Ty

byly nasledné rozebrany.

"2 Videozaznamy byly pofizovany z technickych divodti pouze v piipadé vysilani Ceské televize.
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8 Rozbor vypozorovanych pripadi

8.1 Omega a Tyson Gay

Dne 30. ¢ervence byla zaznamenana na reklamni stanici Eurosport reklama na hodinky
znacky Omega, ve které se objevil i americky sprinter Tyson Gay. Tento zdvodnik skoncil na
hrach hluboko v poli porazenych, avsak pied startem zavodii na 100 a 200 metrii patfil mezi
nejvetsi favority'. Tématem spotu byl b&zecky zavod na pekingském olympijském stadionu,
prezdivaném dik své neobvyklé architektuie “Ptaci hnizdo®.

Ackoliv by se voné dobé nemél sportovec tohoto formatu v reklamnich spotech
objevovat, nemtiiZze byt v tomto pripadé re¢ o ambush marketingu. Omega byla totiz
jednim z oficialnich partnerti her. Navic tato spolecnost zajiStovala méfeni Casi a vzdalenosti
pti sportovnich vykonech. Obecné¢ plati, Ze objevi-li se v reklamé jedna z ocekévanych hvézd
her, neznamena to jesté poruseni pravidel, nebot’ pravé pro to je v prvé fadé nutné, aby
vznikla u divéka silna asociace mezi znackou a oné sportovni celebrity. Navic v pifipadé
Omegy, jakozto sponzora, by muselo dojit k jasnému potla¢eni vztahu ‘“znacka-olympijské
hry*, coz v tomto ptipad¢ neplati: Tyson Gay se v Soty objevuje velmi kratce a k tomu je
patrny stadion Ptaci hnizdo, na kterém zavod, ve kterém americky sprinter vitézi, probiha.
Omega se jasné identifikovala s hrami 1 v samotném zavéru spotu, kdy vedle je hodinek

umistén slogan, upominajici sponzorstvi Omegy na olympijskych hrach 2008.
Z hlediska hodnoticich identifikatort:
o Znaky ambush marketingu — nesplnéno — nebyla oslabena pozice zadného sponzora her
e Postizeny objekt — splnéno — avSak americky zavodnik plni v Sotu zcela vedlejsi ulohu
e Pouzitou strategii by jinak bylo vyuziti zabéru uspésSného sportovce kolem znacky

Hodnoceni: O ambush se nemtze vibec jednat, avSak Omega by méla do budoucna
jako oficialni sponzor vyrazn€ omezovat vyuzivani slavnych sportovct ve svych reklaméch
v dobé konani dané sportovni uddlosti. Mohlo by se stat, Ze vznikne silnéjSi vazba mezi
znackou a timto sportovcem nez mezi znackou a potfddanou akci — pak by nebyla akce
dostate¢né propagovana a predevSim by mohl vyvstat u vetejnosti pocit, Ze znacka sponzoruje
pouze daného sportovce nebo jeho tym. Sponzor by totiz mél vedle znacné finan¢ni ucasti

zajistit 1 propagaci dané akce ve svych spotech.

.3V roce 2007 se totiz stal mistrem svéta na Sampionatu v japonské Osace.
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8.2 Konica a Ronaldinho

Den pted oficidlnim zah4jenim letnich her (7. srpna) se na stanici Eurosport objevil
televizni spot firmy Konica, kde byl nespornou ustfedni postavou brazilsky fotbalovy mag
Ronaldinho. Fotbalové turnaje stoji sice na olympijskych hrach trochu mimo hlavni pozornost,
ale pravé o to vice je na tento olympijsky sport zaméfena pozornost, ucastni-li se jej i velké
fotbalové osobnosti. Brazilec zde vystupoval v reklamé na kopirku od této firmy.

Navic byl pravé tento hra¢ v predolympijské dobé obzvlast diskutovanou osobou, na
kterou se zamétovala fada médii, jelikoz se za vyhrocenéjSich okolnosti fesil jeho ptestup
z klubu F.C. Barcelona do milanského AC.

S ohledem na jeho vSeobecnou popularitu vsadila Konica pravé na jeho image pro
komer¢ni ucely. Konica piitom nepatiila mezi oficialni sponzory her a Ronaldinhova ucast na
pekingském turnaji v kopané byla zndmou skutecnosti. Prostfednictvim tohoto fotbalisty se
tedy Konica mohla dobie ztotoznit s olympijskymi hrami, a proto se v tomto pripadé o

ambush marketing jedna.
Z hlediska hodnoticich identifikatora:

o Znaky ambush marketingu — splnéno — spot mize u divaka vyvolat matouci pocit, ze je
Konica Minolta spjata s olympijskymi hrami; jde o potencialniho konkurenta firmy

Samsung'*, ktera se na hrach vyrazng participovala jakoZto jeden z TOP-sponzori
e Postizeny objekt — splnéno — vyuziti zndmé osobnosti z oblasti sportu
e Pouzitou strategii se pln¢ stalo vyuziti uspéSného sportovce kolem znacky

Hodnoceni: V tomto ptipad¢ jde o zfejmy projev ambush marketingu, ktery by se mohl
zatadit do skupiny forem projevli Ambush marketing by association, jelikoz nevznika

novy .produkt".

8.3 Aerodynamicky habit od firmy Nike

Na olympijskych hrach mize zévodit kdokoliv. Stejné pravo jako vSichni ostatni na to
maji i muslimské Zeny. Avsak sprinterka Rukaja Al-Ghasaraova z malé zem& Bahrajn'® si
z nabozenskych diavodi nemohla dovolit nastupovat pfi svych zavodech podobné spoie odéna

(jak je v ptipad¢ atletiky béznym zvykem) jako jeji soupetky. Aby nepopudila skalni muslimy

' Samsung se mimojiné taktéZ vénuje vyrobs tiskaren a kopirek jako Konica Minolta.
"> Hodnota kopirek neni prostiednictvim akce nijak zvy3ena, pouze se pouzila atraktivni cesta jeji propagace.
' Arabska zemé v Perském zalivu.
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v arabskych zemich, musela byt Ghasaraovd zahalena tak, jak je to v takovych zemich
zvykem. Této skutecnosti chytie vyuzila firma Nike, kterd zdvodnici zacala vybavovat jiz na
Asijskych hrach v katarském Dauhd 2006 specidlnim muslimskym Satkem hidzab, ktery
zahaloval jeji vlasy i krk — ale také slogem Nike. Podobna situace se opakovala i na
olympijskych hrach 2008.

Je nutno zdlraznit, ze Nike se v tomto piipad€ proti pravidliim nijak neprovinila, jelikoz
predepsand velikost znacky na sportovnim tuboru arabské bézkyné byla dodrzena (viz. kap.
5.1.2, odst. Sesty). AvSak diky ziejmému upoutdni pozornosti ze strany této exotické
zavodnice a jejimu Satku mohla znacka firmy upoutat podstatné vétsi pozornost nez u
standardn¢ vyobrazenych log dodavatelli sportovni vybavy.

Jednalo se tedy o ambush marketing, piicemz se zopakovala taktika, kterou Nike

pouzila jiZ na australskych hrach 2000 u doméci reprezentantky Cathie Freemanové'’.

Z hlediska hodnoticich identifikatoru:

o Znaky ambush marketingu — splnéno — Firm¢ Nike se jako jiz tradicné podatilo
maximalné upoutat pozornost na sebe sama prostfednictvim sledovaného sportovce; dosazeno
toho bylo povéstnou vynalézavosti a pohotovosti této spolecnosti; navic zptisobem, ktery neni
nijak napadnutelny (jako je tomu u falzifikdti nebo piratstvi); byla oslabena pozice
oficialniho sponzora her — Slo o némeckou znacku Adidas, kterd je bezprostiednim

odvétvovym konkurentem ambushera Nike
e Postizeny objekt — splnéno — vyuziti sledované zavodnice a jejiho hidzabu

e Pouzitou strategii bylo nasazeni sportovniho dresu atraktivni zavodnice, jakozto

idealniho reklamniho nosice

Hodnoceni: V tomto pfipad¢ jde o Ambush marketing by intrusion. Sportovec vystavuje
logo svého sponzora a u divactva muze dojit ke spojeni znacky s celou sportovni udalosti.
Nike zde nevyuzila jednu z o¢ekdvanych hvézd her tak, jak to byvalo doposud v piipadé
vyuzivani sportovct tradicni. Kdyby Nike obdobné podporovala favorizovanou osobnost (tak
jako v Sydney 2000), hrozilo by dnes jiz onomu zavodnikovy i vylouc€eni (v krajnim ptipad¢),
¢imz by se firma sama dosti pfed vefejnosti zdiskreditovala. AvSak Nike vyuzila
nenapadnutelné okolnosti spojené se silnym nabozenskym aspektem, kde nikdo nemohl

bahrajnské zdvodnici branit startu s tradi¢ni pokryvkou hlavy.

"1 v tomto ptipadé $lo o ndpadny dres s kapucou od Nike.
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8.4 Toyota Yaris jako zavodnik

Tesné pied Televiznimi zpravami stanice Nova, které mély referovat o blizicim se
slavnostnim zahajenim her v Ciné (8. srpna), byla odvysilana reklama na japonsky automobil
Toyota Yaris, coz byl ve vztahu k olympijskym hram pouze konkurent oficidlniho partnera —
némeckého Volkswagenu. Doba na odvysilani tohoto spotu byla vybrana velmi dobfe, jelikoz
se dalo oCekavat, ze v den zahdjeni her bude takovy zpravodajsky blok o tomto velkém
okamziku roku vefejnost spravovat.

V tomto reklamnim spotu je automobil Yaris jakoby v pozici zavodnika marathonu
(nejspis ve smyslu, ze auto dlouho vydrzi se spotfebou). Reklama ma dvé stézejni sekvence:
V prvni pfijizdi automobil k benzince, kterda méa symbolizovat podle obsluhujicich
servisemani obcerstvovaci stanici. Za podpory fandicich kolemstojicich divakl pak vjizdi
Toyota na stadion (druhé dulezité misto), kde se vitézné projizdi po atletické draze. Cela
reklama je umocnéna slogany: ,, Kazdy den miizete vitézit“ a ,, Staiite se také rekordmany “.

Reklama tedy jasn€ navozuje atmosféru sportu, vitézstvi a s ohledem na dobu, ve které

byla vysilana, jasné¢ dopomohla spojit japonskou automobilku s olympijskymi hrami. Zde se

jednalo o ziejmy ambush marketing.
Z hlediska hodnoticich identifikatort:

o Znaky ambush marketingu — splnéno — Ambusher (Toyota) a oslabeny sponzor
(Volkswagen) jsou vyznamné subjekty z jednoho odvétvi; Toyota se identifikovala s hrami

prostiednictvim této reklamy

o Postizeny objekt — splnéno — Kampan se zde zaméfila pfimo na samotnou sportovni
udalost, kdyz potencidln€ vyvolala u divakl asociaci mezi znackou a atletickym distancnim

zéavodem, ktery Yaris “absolvoval jako zavodnik*.

e Pouzitou strategii se stalo dovolavani se vreklamé na sport a dosazeni vitézstvi

(nikoliv rychlosti, kvality, spolehlivosti, stylu apod. jak tomu u automobilti ve spotech byva)

Hodnoceni: Pfedstaveny projev ambushingu je typickym ptikladem vyuziti Ambush
marketingu by association. Je nutno pfipomenout, Ze o formu pfimého ambushingu nejde,
jelikoz spolecnost nenabizi novy produkt spojeny se samotnymi hrami (jeho hodnota/prestiz
se nezménila). Byla vSak vyuzita u¢inna forma jeho propagace (nepfimy ambush). Nevyuzilo
se nijak divactvo na stadionech, ani zucastnéni sportovci — v souvislosti s hrami se nikde

neobjevil napis “TOYOTA“(proto nejde o Ambush marketing by intrusion).
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8.5 Sportovni akademie Aspire

Katarskd moderni sportovni akademie pro mlad¢ talenty z celého svéta Aspire se na OH
2008 nijak financné (ani jinym podplrnym zplisobem) neparticipovala. Piesto predstavila na
stanici Eurosport v poc¢atecnich dnech her dvé verze své televizni reklamni kampané. V prvni
se objevil motiv sportovniho skokana do vody, ve druhé pak byl patrny motiv atleta-kladivare.
Oba dva tyto spoty mohly u divakl jasné navodit atmosféru olympijskych her, které v oné
dobé¢ prave startovaly.

V reklamach nebylo vibec ziejmé, Ze Aspire je sportovni akademii (coz Slo zjistit
pouze po navstéve jeho internetovych stranek). Na zavér obou spotil se objevilo pouze logo
“oktidlené¢ho pismene A“ s latinkou napsanym nazvem ASPIRE a zcela necitelnou frazi, ktera
uvadéla Aspire jako sportovni akademii. Pod témito napisy pak byly uvedeny titulky
v arabstin€. Jediné, co po shlédnuti téchto reklam mohl divéak tusit, byl fakt, ze existuje jakysi
Aspire, ktery se angazuje ve sportovni oblasti. Navic zde velkou roli sehralo i casové umisténi
reklamy, jelikoZ tyto spoty chytfe nasledovaly po reklamé na hodinky Omega, ze které bylo
jasné, ze jde v onom piipadé o oficidlniho sponzora her (viz. kap. 8.1). Pravé sled obou
reklam pak mohl u televiznich divakl vyvolat dojem, Ze se pravé prezentuji sponzoii her

(tedy i Aspire). S ohledem na tyto okolnosti se jednalo o ambush marketing.

Z hlediska hodnoticich identifikatoru:

o Znaky ambush marketingu — splnéno — u mnoha divakl se vyvolal matouci pocit, ze je

subjekt spjat s poradanymi hrami
e Postizeny objekt — splnéno — stejné jako v kap. 8.4
e Pouzitou strategii se stalo dovolavani se v reklamach na sport

Hodnoceni: Zde vyvstava relevantni diskuze, zda-li je mozné tyto reklamy povazovat za
“prohfesek* proti marketingovym pravidlim spojenych s OH, jelikoz spole¢nost, jejiz
predmétem podnikani je sport, nema piili§ prostoru propagovat svou znacku v televiznich
reklaméch jinou formou, nez opét se sportovni tématikou. Aspire vS§ak ma mimoto uzavienou
smlouvu s fotbalovou legendou Edisonem Arantem do Nascimentem (Pele), ktery v jiném
spotu této spolecnosti zve mladé nadéjné sportovce do katarskych modernich kempt.

Obdobu pak mohl Aspire pouzit i v dobé konani her. Vyuziti byvalé sportovni hvézdy
(kterd by vSak neméla byt na OH ¢inna jako spolu-komentator ¢i obdobn¢), nebo mladych
sportovetl, ktefi se sportovnim dovednostem uci, by bylo pro reklamy spolecnosti Aspire

v srpnu 2008 zdhodnéjsi.
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8.6 Plavecké dresy Arena

Jind byla situace v pfipad¢ firmy Arena a jejich plaveckych dresti. Reklamu této
spolecnosti bylo mozno taktéz sledovat na stanici Eurosport v srpnu 208. Motivem tohoto
spotu bylo pochopitelné sportovni plavani, pti¢emz se vSak v reklamé neobjevil zaddny znamy
plavec a ani zadny slovni odkaz na olympijské hry. Pochopitelné mohla i zde vzniknout
asociace mezi hrami a oficidlnim sponzoringem této firmy (jakozto jednoho z oficidlnich
dodavatelt sportovniho obleceni, i kdyz se jednalo pouze o plavecké dresy).

V tomto pfipadé¢ se ale nemiiZze o0 ambush jednat. Zde se totiz jedna o spole¢nost, jejiz
produkty nelze v televiznim reklamnim spotu propagovat jinak nez s vyuzitim vySe
zminéného motivu. Firma, zabyvajici se produkci vyrobka ze sportovni oblasti, ma stejny
narok na propagaci svych produktii béhem her jako kterakoliv jina.

Na plaveckych klanich v pekingské aréné vodnich sportti se béhem srpna 2008 zavodilo
mimojiné 1 v aerodynamickych plavkach této znacky, pricemz ovSem byly dodrzeny

predepsané rozméry vyobrazeného loga.
Z hlediska hodnoticich identifikatort:

o Znaky ambush marketingu — nesplnéno — nebyl oslaben zadny sponzor her; Arena se

s hrami nijak neztotoznila; nebyla pouzita zadna strategie/technika ambush marketingu

olympijské symboliky)

Hodnoceni: Firma Arena se nedopustila Ambushingu by intrusion (loga na dresech m¢la

spravnou velikost) ani Ambushingu by association (zadny sportovec ani odkaz na hry)

8.7 Kampan Just do it

Firma Nike, proslulda pravé co do vyuzivani praktik ambush marketingu, se
s olympijskymi hrami nespojila jako ne-sponzor pouze skrze arabskou sprinterku (viz. 8.3),
ale opét také prostiednictvim ndpadného reklamniho spotu. V této souvislosti mohl mnohy
divak Ceské televize shlédnout v ramci sportovnich pienosti v pritbéhu srpna 2008 kampaii
této spolecnosti, ktera nesla nazev “Just do it*.

Pouzila byla tentokrat forma reklamy, kterd se sice na OH piimo neodvolava, nicméné
byli vyuziti sportovci, jejichz start byl v Pekingu o¢ekavan. Navic byl spot vzdy odvysilan

v reklamnim bloku spoleéné s reklamami oficialnich partnerti (at’ jiz OH nebo Ceského
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olympijského vyboru). Ne tieba zde také diskutovat o Casovém zafazeni reklamy (doba
konani her), které piisobilo bezesporu podeziele vtirave.

Jak dany spot vypadal: Pouzita byla pomérné€ dlouhd (pfiblizné ptlminutova) reklama,
ktera navic obsahovala velké mnoZstvi obrazii se sportovni tématikou a rychlymi stiihy, které
ovliviiovaly vnimani divaka. V reklamé se objevila fada uspéSnych sportovci, pficemz se
nejednalo pouze o zavodniky, ktefi se ulastnili &inskych her (Liu Xiang, Paul Gasol'®,
Bernard Lagat'’, Roger Federer a Kobe Bryant) ,ale také o soutasné sportovee, ktefi se na
hrach neobjevili (Lance Armstrong, Maria Sarapovova, Christiano Ronaldo ¢ Wayne
Rooney”?), a predstaveny byly i staré zédbéry byvalych olympijskych medailisti z minulych
OH (Vasilyj Aleksejev?', Carl Lewis).

V samotném zavéru spotu pak ucinkuje Oscar Pistorius (Jihoafricka republika),
handicapovany bézec, jehoz start na OH byl dlouhodobé sledovanou a diskutovanou
zalezitosti. Zde je obzvlast patrna silna vazba na olympijské hry v Pekingu.

Ve finalnim vysledku mohla reklama na zéklad¢ své podoby zaptsobit na divaka tak, ze
by Nike mohl povazovat za sponzora her, pficemz nebyla vyuzita olympijska symbolika.

Jedna se o ambush marketing.
Z hlediska hodnoticich identifikatort:

o Znaky ambush marketingu — splnéno — vyvolan u divakti matouci pocit, ze je Nike
spojena s pekingskou olympiddou; doslo navic k chytrému obejiti znamych a postihnutelnych
nedovolenych marketingovych praktik

e Postizenym objektem byli, jak uz je u Nike tradici, Gspésni sportovci

e Pouzitou strategii bylo natoCeni zhlediska dodrzeni marketingovych pravidel

kontroverzni reklamy.

Hodnoceni: V tomto piipadé Slo o typicky projev Ambushingu by association.
S ohledem na vySe uvedend opatieni Cinskych organizatort lze ptedpokladat, ze Nike

nemohla v Pekingu aplikovat zadné néstroje druhé formy neptfimého ambush marketingu.

'8 Basketbal / Spané&lsko / Na OH 2008 stibrna medaile

1% Ketisky milaf reprezentujici USA

2 Anglicky fotbalista; Na OH mohou zatim vystupovat pouze jednotlivé staty — reprezentace Albionu by se
musela spojit se Skoty a Walesem — zatim nerealné (pozn. autora)

*! Reprezentant SSSR ve vzpirani, vitéz OH 1972 (Mnichov) a 1976 (Montreal) v supertézké vaze
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8.8 Veslari ve spotu KFC

Televize Prima odvysilala tésné pted zacatkem vysilani ptfed-zapasového fotbalového
diskusniho studia reklamu na KFC, coz je znamy konkurent dlouhodobého sponzora
olympijskych her McDonald. V této reklam¢ hraje ustfedni roli trénujici posadka veslaiské
¢tyfky s kormidelnikem, ktera se rozhodla o obcerstveni pravé v restauraci KFC.

Komerc¢ni stanice Prima nevysilala sportovni pienosy z ¢inské metropole, ale da se
obecné¢ ocekavat, ze televizni divaci fotbalového zapasu, ktery tato stanice vysilala, budou téz
sledovat olympijské hry (pfinejmensim alesponi turnaj v kopané). Tato skupina lidi pak mize
povazovat KFC za partnera her, jelikoz motiv olympijského sportu (veslovani) je v tomto

spotu jasn¢ patrny.
Z hlediska hodnoticich identifikatoru:

o Znaky ambush marketingu — splnéno — vyvolan u divakii matouci pocit, ze je KFC
spojena s pekingskou olympiadou; ohrozena budouci koncepce firmy McDonald coby donora

a dulezitého partnera OH
e Postizenym objektem se stal sport jako takovy, tj. atmosféra sportu

Hodnoceni: Spot je piikladem Ambushingu by association. Vyuzita byla komer¢ni
televize, ktera ochotnéji odkoupi reklamu tohoto nedovoleného formatu. Postihnutelné jsou

soukromopravni televize velmi té€zko, jelikoz jich dnes existuje velka fada.

8.9 Spot na napoje Rauch

Piesné v den zahajeni olympiady (8. srpna) odvysilala Ceska televize (jakozto generalni
medialni partner COV — pozn. autora) v reklamnim bloku sponzorti her i tuzemskych partnert
COV také spot na napoje Rauch?.

V tomto ptipad¢ jde o sporn€jsi zalezitost, jelikoz reklama ziskala bezesporu velmi
exkluzivni vysilaci ¢as a byla navic vklinéna mezi spoty oficialnich sponzorti Ceského
olympijského tymu (jako byl napiiklad Pilsner Urquell — i zde jde o vyrobce népoji, a navic
od sportu vice “vzdalenych®). Mohlo by se tady zdat, ze 1 Rauch nalezi do této skupiny
subjektll s vysadnim postavenim. AvSak reklama samotnd nenavozuje ve své podstaté
nikterak atmosféru sportu, ackoliv se v ni objevuje sportujici mlady muz, ktery se pro
doplnéni energie osvézi timto napojem. Je vSak patrné, Ze se nejednd o sportovni aktivitu,

nalezici do programu her, nebyla vyuzita zadnd znamé osobnost ze svéta sportu, ve spotu

22
Jde o rakouskou firmu.
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nebyla ani hesla odkazujici na mozné sponzorstvi, olympijské hry ani zadné dalsi vyroky,
vyvolavajici asociace s vitézstvim ¢i uspéchem.

O ambush se zde jednat nemohlo, firma Rauch svobodné pouzila pro své reklamni
ucely pouze motiv sportujiciho ¢loveéka, v ¢emz nemiize byt nikterak limitovana. Nasazeni
reklamniho spotu se sportovni tématikou v dobé konani her nemusi tedy nutné¢ znamenat
poruseni proti marketingovym pravidliim. Nelze tedy v této oblasti nijak generalizovat podle
v reklamé pouzitych motivli a naopak je nutno posuzovat hrani¢ni projevy oddelené podle i

podle dané situace.

9 Zhodnoceni

Z vypozorovanych pfipadu vyplyva, ze prevladajici metodou jak uskutecnit ambush
marketing je Ambush by association. V pifipad¢ vyuzivani sportovcii se na olympijskych
hrach 2008 objevila nova cesta jak upozornit na svou znacku, kdy se vyuzilo nikoliv znamého,
ale 1 tak velmi napadného ucastnika zavodu (viz. kap. 8.3). U tohoto ptipadu figurovala
spolecnost Nike, kterd se o ambush marketing pokousela opét v nejvétsi mife (stoji za
obsahem kap. 8.7), ¢imz dostala své povésti ohledn¢ obchazeni marketingovych pravidel.

Da se s velkou pravdépodobnosti ocekévat, ze mozné projevy Ambushingu by intrusion
byly v dé&jisti her ¢inskymi organizatory zcela potladeny. V této souvislosti je nutno ocenit
praci Pekingského organiza¢niho vyboru olympijskych her (BOCOG). Jejich postup v oblasti
ochrany dulezitych oficialnich sponzort by se mohl stat dobrym ptikladem pro budouci

organizatory her tficaté olympiady v metropoli Spojeného kralovstvi i her nasledujicich.
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Zavér

Cilem mé prace bylo osvétlit problematiku ambush marketingu, vysvétlit vyznam
tohoto pojmu a uvést jeho nejcastéj$i formy. Tyto teoretické poznatky jsem nasledné
aplikoval v casti praktické, ktera se tykala olympijskych her v Pekingu, coz pfispélo
k celkovému objasnéni tohoto novodobého fenoménu marketingovych praktik.

Pti zpracovani své prace jsem vychazel z realnych udaja, které se v podstatné vétSing
vyskytovaly jako zdroje internetové, jelikoz samotné téma nebylo dosud v dostupnych
podminkédch nikterak literarné zpracovano. Nejvice jsem se opiral o praci némeckého
profesora Pravni- a statovédni fakulty Univerzity Ernsta Moritze Arndta v Greifswaldu Prof.
Dr. Hanse Pechtla z roku 2007. V teoretické ¢asti bylo hojné ¢erpano z publikace Ekonomika
sportu, vybrané kapitoly od J. Novotného. Veskeré udaje zde uvedené tedy odpovidaji
skutecnosti.

Ambush marketing se stal za poslednich dvacet let velmi diskutovanou zalezitosti, ktera,
jak je v préaci naznaCeno, neznepokojuje pouze vyznamné sponzory, participujici se na
finann¢ narocnych sportovnich akcich. Z predstavenych minulych piipadi ambushingu je
patrné, ze tato forma marketingového postupu se bezprostiedné dotyka Sirokého okruhu
subjektu, at’ jiz ziskovych ¢i neziskovych, pripravuje mnohé tyto ucastniky a organizace nejen
o dobré jméno, ale i zna¢né finan¢ni sumy ¢i zpochybiluje smysl finan¢nich vypomoci
sportovnim turnajim. To neplati jen pro osoby pravni, ale i fyzické, protoze nekale
postupujicim nebo naopak poskozenym subjektem mohou byt i samotni sportovci.

Zkugenost s pribéhem olympijskych her v Cinské lidové republice viak mozna ukazuje
na novy trend v této problematické oblasti, a to, Ze moznosti proniknuti do marketingoveé
vyhodného medidlniho éteru budou pro budouci ambushery stale vice limitovany. Je tedy
otazkou, zda-li jsou silné (i kdyz opravnéné) obavy z naslednych ambush-akci stale toliko
aktualni. Budeme-li na ambush marketing pohliZet optikou pfistich tii let, pak bude dozajista
dobrou provérkou pocinani organizator, sponzori a ne-sponzorti, médii i sportovcll na
pristich velkych turnajich, kterymi budou Mistrovstvi svéta v kopané v Jihoafrické republice

2010 ¢i nésledujici zimni a letni olympijské hry (Vancouver 2010 resp. Londyn 2012).
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