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Uvod

Sponzorstvi je jednim z nejrychleji rostoucich nastroji komunika¢niho mixu firem a znacek.
Z mnoha druhii sponzorstvi je nejrozsifenéj§i pravé to sportovni — sponzorstvi lig, tymii,
individualnich sportovcti nebo velkych sportovnich udélosti. S riistem z4jmu o sponzorstvi
rostou i sponzorské poplatky, proto se sponzorovani mezinarodnich sportovnich udalosti stava
stale vice prestizni véci, kterou si mohou dovolit pouze velké nadndrodni firmy. Sponzorské
struktury jsou ve velkém mnozstvi pfipadd jiz tradicné zavedeny, coz zté€Zuje ostatnim
hractim vstoupit na sponzorsky trh ve sportovnim pramyslu. Tyto dva faktory spole¢né daly
vzniknout novému fenoménu moderni doby — ambush marketingu.

Ambush marketing predstavuje jakousi levnou alternativu sponzorstvi, ktera je vSak na
hranici zdkont a pravidel, v mnoha piipadech pak tato pravidla porusuje. Jedna se o praktiky,
které firmy vyuzivaji ve své marketingové komunikaci, aby navodily dojem spojeni s urcitou
udalosti, ackoli na vyuziti zna¢ky nebo jména udalosti nemaji pravo. Svym jednanim ambush
marketéfi ohrozuji nejenom sponzory, ale v kone¢ném souctu i realizaci velkych sportovnich
udalosti — i takovych, jako jsou olympijské hry, sportovni svatek, ktery se jiz od konce
19. stoleti kona pravidelné kazdé Ctyfi roky a pfitahuje pozornost miliont fanouskd po celém
svéte. V takovém méfitku mize mit ambush marketing na organizaci olympijskych her nicivé
disledky. Poskozovani sponzorit mize vyustit az v odstoupeni od sponzorstvi, ¢imz mohou
Mezinarodni i narodni olympijské vybory piijit o vyznamné zdroje financovani. Ambush
marketing je globalnim problémem, o kterém uZz se intenzivné diskutuje v korporatni i
akademické sféfe, nicméné je velmi dulezité zvySovat povédomi o ambush marketingu 1 u
vetejnosti, ktera mize hrat svou roli v jeho potlaceni.

Ambush marketing se stava velkym problémem i v Ceské republice, proto je hlavnim
cilem této diplomové prace predlozit doporuceni pro efektivnéj$i ochranu olympijské
symboliky a sponzorii Ceského olympijského vyboru pfed ambush marketingem. Hlavniho
cile bude dosazeno naplnénim nasledujicich dil¢ich cilt:
= Dosazeni hlubsiho porozuméni problematiky a vymezeni podstaty sportovniho

sponzorstvi a ambush marketingu pomoci literarni reserse.
= Rozbor piipadii ambush marketingu na olympijskych hrach v zahraniéi i v Ceské

republice.



= Posouzeni rizika ambush marketingu v Ceské republice v souvislosti se Zimnimi
olympijskymi hrami Vv Pchjongéchang 2018 na zaklad¢ vlastniho marketingového

vyzkumu.

Prvni kapitola prace je iivodem do problematiky sponzorstvi. Definuje sponzorstvi obecné a
vymezuje tento pojem oproti jinym komunika¢nim nastrojim. Popisuje, jaké cile nejcastéji
sleduji sponzofi a jaké prinosy a rizika ze sponzorstvi vyplyvaji. Sponzorstvi je rozdéleno do
tii kategorii podle typu sponzorované entity, které jsou dale rozdéleny a vysvétleny. Pojem
aktivace sponzorstvi je Uizce spojen s problémem ambush marketingu, proto prvni kapitola
predstavuje alespon zakladni techniky aktivace. Pro podani uceleného ptehledu o sponzorstvi
kapitola obsahuje také moznosti méfeni jeho efektivnosti a jeho pravni Gpravu v ¢eskych
zakonech.

Ambush marketing je ve vétSin€ ptipadii spojovan se sportovnim odvétvim. Proto se
druha kapitola vénuje specifikim sportovniho sponzorstvi a sportovniho marketingu obecné.
Kapitola nejdiive ptfedstavuje podstatu a struény vyvoj sponzorstvi sportu, poté zminuje
hlavni pfinosy a rizika s nim spojené a rozdé€leni dle n¢kolika klasifika¢nich hledisek.

Treti kapitola se vénuje pojmu ambush marketing. Jejim cilem je vystihnout jeho
podstatu a vysvétlit jeho zakladni problematiku. Kapitola nejdiive pojednava o cilech,
piinosech a rizikach ambush marketingu. Dale je pfedstavena klasifikace strategii a taktik
ambush marketingu, ktera je doplnéna o konkrétni ptipady ze sportovniho prostiedi. Mozné
disledky praktik ambush marketingu jsou zminény, stejné jako moZznost prevence a ochrany
pied nim.

Ctvrta kapitola predstavuje olympijské hnuti, jeho zakladni myslenky a strukturu, a
predevs§im objasiuje vznik ambush marketingu v souvislosti s olympijskymi hrami. Kapitola
se veénuje rozvoji a zdokonalovani olympijského marketingu a struktufe sponzort
Mezinarodniho olympijského vyboru a dalSich ¢lent olympijského hnuti. Dulezitou Casti
kapitoly je definice olympijského vlastnictvi a olympijské symboliky a predstaveni
zakladnich principi jejich ochrany. To vse je doplnéno o praktické ptiklady ambush
marketingu na olympijskych hrach, které néjakym zplisobem vstoupily do historie. Zvlastni
Cast této kapitoly je vénovana Ceskému olympijskému vyboru, jeho sponzortim, ochrang
olympijskych symbolik a pfipadiim ambush marketingu v ¢eském prostiedi.

Pfedmétem paté kapitoly je vlastni marketingovy vyzkum sponzorstvi a ambush
marketingu v CR v pribéhu Zimnich olympijskych her v Pchjongéchang 2018. Vyzkum

prob&hl v obdobi 5. inora — 15. bfezna 2018 a skladd se ze dvou casti. Prvni ¢ast sleduje



aktivace sponzorti Ceského olympijského vyboru ve vybranych komunika¢nich kanalech
metodou monitoringu. Soucasti vyhodnoceni aktivace je kvantifikovani spontdnni a
podpofené znalosti partneriit ¢eskou vefejnosti metodou dotazovani, nebot’ pravé znalost
oficialnich partnera do jisté miry urcuje efektivitu jejich komunikace. Druha ¢ast vyzkumu se
soustiedi na aktivity dalSich firem a znacek ve vybranych médiich metodou monitoringu,
soucasti je nasledny rozbor vysledovanych pfipadii ambush marketingu. Kombinace obou
vyzkumnych metod vede k lepSimu porozumeéni tematiky a lepSimu posouzeni rizika ambush
marketingu, které hrozi sponzorim Ceského olympijského vyboru.

Zavérem této prace je zhodnoceni aktualniho rizika ambush marketingu, které hrozi
sponzorim Ceského olympijského vyboru a ma doporuéeni na zlepseni ochrany olympijské

symboliky a sponzord.



1 Sponzorstvi

Marketingovy komunikacni mix pfedstavuje jedno ze Ctyt ,,P* marketingové komunikace —
promotion. Vhodna kombinace jeho nastroju je tedy stéZejni pii dosahovani cilli nejenom
marketingovych, ale i firemnich (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 42).

Po nékolika desetiletich rozvijeni masovych a nediferencovanych komunikac¢nich
nastrojii se na zacCatku 21. stoleti objevil novy trend specializovangj$i komunikace vice
orientované na potfeby zakaznikli. Masova reklama je spotfebiteli vnimana ¢im dal vice
negativné, zejména z divodu jeji vysoké intenzity a agresivity, proto roste obliba vyuzivani
jinych nastroji jako public relations nebo pravé sponzorstvi. Je tedy v zajmu firem, aby
vytvarely rozsahlejsi integracni kampané kombinujici rdzné komunikaéni nastroje, které
umoznuji co nejefektivnéji zasadhnout urcitou cilovou skupinu. Kombinace vyuzitych nastroji
zavisi na cilech, které si firma stanovi. To znamen4, ze firma, ktera cili na zvySeni povédomi
o znacce zvoli jinou optimalni kombinaci nez firma s cilem zvySeni prodeja.

Kategorie nastroji komunika¢niho mixu se li§i publikace od publikace, vétsina autorti
se vSak shodne na tomto zdkladnim rozd¢leni:

* Osobni prodej

* Reklama

= Podpora prodeje

* Pfimy marketing

= Public relations (PR)

(Ptikrylové a Jahodova 2010; Kotler a Armstrong 2004; Pelsmacker et al. 2003)

Mezi nastroje komunika¢niho mixu patfi také sponzorstvi, nicméné jeho zafazeni neni
Vv literatuie jednoznac¢né. Zatimco Piikrylova (2010) a Kotler (2004) zatazuji sponzorstvi do
kategorie public relations, Pelsmacker (2003) jej fadi na jeho roven.

Sponzorstvi je jednim z nejrychleji rostoucich nastrojli marketingové komunikace
Vv dnesni dob&. Dlvodd, pro¢ se sponzorstvi tési takové oblibé je mnoho. Vydaje na klasickou
reklamu neustale rostou, zatimco jeji efektivita klesd a spotiebitelé jiz reklamé neveénuji
mnoho pozornosti. Firmy jsou ¢im dal vice nuceny angazovat se v socialnich a ekologickych
projektech, nebot’ spotiebitelé 1épe vnimaji firmu, kterd rad¢ji investuje penize do smysluplné
aktivity nez do masivnich medidlnich kampani. Davno jiz pominula doba, kdy si firmy
vystaCily s jednosmérnou komunikaci. Sponzorstvi je jeden ze zplsobt, jak ptizpusobit

komunikaci konkrétni cilové skuping, kterd se vaze ke sponzorovanému subjektu. Oproti



jinym druhtim komunikace je sponzorstvi 1épe pfijimano, je totiz povazovano za nenasilnou

vvvvv

2017). Rostouci duleZitost sponzorstvi doklada mimo jiné i globalni rist vydaju na tento tcel.

V obdobi 2007-2017 doslo k nartstu o 65 % na 62,7 mld. USD (Statista 2018).

Tabulka 1: Definice sponzorstvi

Prikrylova, Jahodova (2010, str. 130)

Pelsmacker (2003, str. 327)

Fullerton (2010, str. 98)

Mullin, Hardy, Sutton (2007, str. 315)

Vysekalova, Mikes (2003)

Caslavova (2009, str. 132)

Obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i
sluzeb a jedincem, akci €1 organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komeréné
vyuzity.

Investovani penéz nebo jinych vkladu do aktivit, jez
oteviraji ptistup ke komer¢né vyuzitému potencialu,
spojenému s danou aktivitou.

Vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde sponzor
plati urCitou ¢astku za ptistup k vyuzitelnému
komerénimu potencialu vztahujicimu se k majetku
sponzorovaného.

Nabyti prava se ptidruzit ¢i pfimo spojit s produktem
nebo akci za ucelem prospéchu z tohoto spojeni.
Sponzor nasledné vyuziva tento vztah k dosazeni svych
propagacnich nebo $ir§ich marketingovych cilt.

Sponzorstvi je komunikacni technika umozilujici
koupit ¢1 finan¢né€ podpofit urcitou udalost, potad,
publikaci a riizné dila tak, Ze organizace ziska
ptilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev ¢i
reklamni sdéleni.

Zakladem sponzorovani je poskytovani materialnich,
finan¢nich a dalSich prostfedkl ze strany vyrobnich
podnikt a sluzeb pro odvétvi zdravotnictvi, socidlni
péce, télesné vychovy a sportu, kultury a ekologie
s cilem realizovat své marketingové a komunikacni
cile.

Tabulka 1 ptestavuje nékteré z mnoha definic sponzorstvi v literatufe. Sponzorstvi tedy

mizeme chapat jako vzajemny a pro ob¢ strany vyhodny vztah dvou subjekti. Zakladnim

principem sponzorstvi je vztah sluzby a protisluzby. Sponzor podporuje své zajmy tim, Ze

poskytuje finanéni, materialni prostiedky nebo sluzby sponzorovanému, od kterého ocekava

protisluzbu ve formé reklamy, vyuziti sponzorova jména v komunikaci apod. Sponzorovany

naopak ziskava prosttedky pro uskute¢néni své aktivity. Z toho vyplyva, Ze partnerstvi mezi

dvéma stranami by mélo byt zaloZeno na spoleénych (nebo alespon na piedem



odsouhlasenych) cilech a na ptinosech vyhodnych pro sponzora i sponzorovaného (Novotny
2011, s. 195).

V souvislosti s piesycenim trhu klasickou formou reklamy, ktera se hrne na
spotiebitele ze vSech typl médii, predstavuje sponzorstvi zajimavou formu propagace firmy.
V minulosti bylo sponzorstvi chapano jako dopln¢k reklamy, coz se odrazelo i na vnimani
spotiebitell, kteti méli za to, Ze sponzorstvi je vlastné to samé jako reklama (Fullerton 2010,
S. 96-101). Ackoli sponzorstvi a reklama mohou sledovat stejné cile (budovat povédomi o
znacce nebo pienaset pozitivni sdéleni o firm¢), v mnoha ohledech se lisi.

Mezi hlavni vyhody sponzorstvi oproti reklamé patii diivéryhodnost, pozitivni image,
osobni kontakt se spotfebiteli, dobrd moralka uvnitf firmy, otevieni novych piilezitosti
k prodeji. Pokud firma sponzoruje né&jakou prestizni udalost, pak na spotiebitele s velkou
pravdépodobnosti bude plsobit diveéryhodnéji a pozitivnéji, nez kdyby sponzorem udalosti
nebyla. Osobni kontakt se spotiebiteli v misté akce umoznuje komunikovat sponzorstvi napft.
poskytovanim vzorkti novych produktd a umoziuje ziskat okamzitou reakci spotiebiteld na
sponzorské aktivity. S tim souvisi také moznost zvySeni prodejil, nebot’ Casto je sponzorstvi
urc¢ité udalosti spojeno S exkluzivnim prodejem. Posledné je tfeba zminit moralku a pocit
hrdosti a sounalezitosti zaméstnanct firmy, ktefi mohou ze sponzorstvi ziskat vyhody (napf.
vstupenky na akci). Reklama je naopak efektivngjsi Vv doruceni konkrétni zpravy
spotiebitelim — v reklamnim sdéleni je jednodussi komunikovat dalezité atributy produktu a
jeho vyhody. Jednoduseji se také urcuje dosah a uroven expozice reklamy, s ¢imz souvisi také
snazsi vyhodnoceni disledkt (Fullerton 2010, s. 96-101). Da se tedy fici, Ze zatimco reklama
se soustiedi spiSe na konkrétni produkt a presvédCeni spotiebitele o jeho vyuziti ¢i koupi,
sponzorstvi spojuje produkt se urcitou udalosti a snazi se ve spotiebiteli vyvolat spojeni firmy
s kladnymi hodnotami sponzorované udalosti (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 131-132).

Sponzorstvi jako nastroj marketingové komunikace vétSinou nefunguje samostatné,
nemuze nahradit reklamu jako takovou. Naopak by mélo byt vramci integrované
komunika¢ni kampan€ podpotfeno dal§imi nastroji, aby firma dosdhla vytyCenych cili a
zabranila pfipadnému ,,atoku® teti strany ve form¢& ambush marketingu (Fullerton 2010,
s. 208-210).



1.1 Cile, prinosy a rizika sponzorstvi

Vyhodou sponzorstvi oproti jinym nastrojim marketingové komunikace je jeho flexibilita.
Jeho prostiednictvim lze plnit nejenom firemni marketingové cile, ale také komunikacéni cile
firmy. Cile sponzorstvi mizeme rozd¢lit na ekonomické a komunikacni.

Ekonomické cile, jako je zvySeni zisku, obratu, prodeju nebo podilu na trhu, zpravidla
nejsou primarnimi cili sponzorstvi, nicméné najdou se i sponzofi, kteti je sleduji. Piikladem
muze byt napt. firma vyrabé&jici alkoholické napoje, ktera vyuziva sponzorstvi festivalu, a
snim spojenou exkluzivitu ve své kategorii ke zvySeni prodeji (Pelsmacker et al. 2003,
S. 334-335).

Mezi komunikaéni cile sponzorstvi mlize patfit napt. podpora image firmy a jejiho
dobrého jména, budovani povédomi, zvySeni vizibility, diferenciace produktu od konkurence,
demonstrace pohostinnosti sponzora, zlepSeni moralky zaméstnancti, dosazeni vétSiho
medidlniho pokryti, prezentace produktu nebo spolecnosti, demonstrace spolecenské
odpovédnosti, zvyseni vérnosti zna¢ce apod. (Fullerton 2010, s. 109-110; Nufer 2013, s. 6).
dobrého jména firmy (Pelsmacker et al. 2003, s. 334). Vytvoteni nebo udrzeni dobrych vztaht
s vefejnosti je pro sponzory zasadni. Toho lze dosahnout mnoha zpisoby, od sponzorovani
dobroc¢inné organizace az po sponzorovani lokalniho sportovniho tymu. Pomoci sponzorstvi
se da také dosahnout zmény vnimani firmy, znacky nebo produktu. DosaZeni tohoto cile uzce
souvisi s vybérem sponzorovaného subjektu. Pomoci sponzorovani vhodné vybrané udalosti,
ktera je oblibena predev§im u mladsi spotiebitelti, pak sponzor miize zménit vnimani praveé
této cilové skupiny — zatimco dfive firmu ¢i zna¢ku vnimali jako staromodni a konzervativni,
nyni ji mizou povazovat za firmu, ktera jde s dobou a sleduje trendy.

Pomoci sponzorstvi miize firma zvySit povédomi o firm&, znafce nebo produktu.
Sponzofi vyuZivaji tohoto nastroje nejenom pii vstupu na novy trh nebo pii predstaveni
nového produktu, kdy je navySovani povédomi potencidlnich zdkazniku naprosto zasadni.
Vyuzivaji jej i K potvrzeni vedouci pozice na trhu, a to pomoci asociace s prestizni udalosti,
Ktera jim zajisti moznost komunikace k jejimu pocetnému publiku a medialni publicitu
(Fullerton 2010, s. 112-114).

Pohostinnost firmy muize byt zaméfena na obchodni partnery, zaméstnance, tviirce
minéni nebo vefejnost, a je Gizce svazana s posilenim dobrého jména firmy. Rizné druhy
sponzorstvi pak mohou cilit na zlepSeni firemni kultury a motivovat své zaméstnance K vétsi

loajalité a hrdosti na svého zaméstnavatele. Toho 1ze dosahnout napt. poskytnutim vstupenek



na sponzorovanou akci nebo financovanim lokalniho humanitarniho projektu (Pelsmacker et
al. 2003, s. 334-335).
VysSe zminéné cile sponzorstvi miizeme také rozdélit podle typu cilové skupiny, jak

ukazuje Schéma 1.

Schéma 1: Cile sponzorstvi dle typu cilové skupiny

VeFeinost Obchodni vztahy Zaméstnanci Tvarci minéni a
J a jejich subjekty rozhodovatelé

® zvySeni ® podpora ¢ zlep3Seni vztah( e zvySeni
povédomi obchodnich se zaméstnanci pozornosti
verejnosti o vztahu a jejich médii
firmé e pohostinnost motivace e protivaha k

¢ podpora nebo firmy e posileni ndboru nepfriznivé
zIep§en|' image . prezentova’m’ ® pomoc pro pUb"Cité
firmy dobrého Uspésnost e tlak na tvlrce

* zména vnimani obchodniho prodeje politiky a
firmy verejnosti jména akcionare

e zajem o mistni e osobni cile
zalezitosti vrcholovych

manazeru

Zdroj: Pelsmacker et al. 2003, s. 334

Stejn¢ jak rozmanité jsou sponzorované subjekty, tak se 1ii pfinosy kazdého partnerského
vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym, tudiZ nelze podat obecny seznam benefitii pro
sponzory. Ptinosy vzdy vyplyvaji ze sponzorské smlouvy a jsou vétSinou vysledkem
vyjedndvani mezi obéma partnery, piic¢emz plati vztah sluzby vs. protisluzby (Novotny 2011,

s. 195).

Mezi nejbézné&jsi uzitky pro sponzora patfi:

* pravo na vyuZziti jména, loga a ochrannych zndmek sponzorovaného produktu, udalosti
nebo organizace Kk propagaci sponzorstvi na riznych kanalech (reklama, OOH, POS
materidly apod.)

» pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo udalosti a pravo na vyuziti oznaceni
,»oficialni sponzor nebo ,,oficialni produkt*,

® pravo na spojeni jména sponzora s udalosti nebo S mistem konani.

(Caslavova 2009, s. 190-191)



V ptipadé sponzorovani udalosti, at’ uz kulturnich nebo sportovnich, vyvstanou piinosy nové
jako exkluzivita kategorie a s ni spojena exkluzivni distribuce, coz znamena, ze zadny piimy
konkurent sponzora nemuze sponzorovat tu samou akci a nemtize tam ani prodavat své
produkty. Mezi dals$i ptfinosy v piipadé sponzorstvi udalosti patii napt. vstup do VIP z6n,
pravo na urcity pocet vstupenek zdarma, odkazy na webovych strankach udalosti, vyuziti
slavné osobnosti spojené s danou udalosti a mnoho dalsich (Fullerton 2010, s. 116-128).

International Events Group (IEG)! definuje kromé jiz dlouho znamych piinosi také
nové, které plynou ze sponzorskych vztahi a které vznikly Vv souvislosti s vyvojem
informacnich technologii a zménou marketingovych trendd. Sponzorované subjekty dnes maji
hluboké porozuméni o své cilové skuping, at’ uz se jedna o fanousky, ucastniky akce nebo
Cleny organizace. Mimo jiné maji také expertizu v ¢innosti, kterou vykonévaji. Tyto
informace oteviraji sponzorim nové moznosti efektivnéjsi spoluprace, kdy mohou napf.
inovovat a vytvaret nové produkty usité pfesn¢ na miru jejich spole¢né cilové skupiné (IEG
2017, s. 36-39).

Kromé mnohych vyhod ptina8i sponzorstvi 1 ur€itd rizika. Nékteré negativni dopady
jsou spojeny se sponzorovanym subjektem, nékteré vychazi ze Spatného pfistupu ke
sponzorstvi ze strany sponzora.

Jiz jsme si tekli, ze jednim z nejdilezitéjSich cil sponzorstvi je pienos pozitivni
image sponzorovaného subjektu na sponzora. Neziidka se ale stava, ze se vysledky naberou
opatny smér. Spatné vysledky vyzkumu, mald navitévnost divadelnich piedstavenich,
neuspokojivé vysledky sportovniho tymu, korupéni a jiné skandaly, doping nebo pozivani
alkoholu v dobé akce ¢i v pracovni dobé. To vSe muize pifenést negativni vnimani i na
sponzora. Sponzor tak nejenom Ze nedosdhne svych marketingovych cilii, navic utrpi 4jmu na
sveé povésti. Ekonomicka situace ve firmé, ktera sponzoruje, miiZze také zpusobit problémy. Ze
strany zamé&stnanct je napf. té¢Zko pochopitelné, Ze firma utraci penize na podporu externiho
subjektu, kdyz soucasné snizuje jejich platy. (Crompton 2015).

Mnohym negativnim dopadiim sponzorstvi se da predchazet dobrym planovanim a
peclivym vybérem subjektu. Divodi, pro¢ sponzorstvi dopadaji $patné je vicero. Spatny
vybér subjektu ve smyslu relevance je jednim z nich. Jestlize firma vyrabi své produkty
neekologicky a neSetrné K ptirodé, a zaroven sponzoruje néjaky ekologicky projekt, jeji

¢innost je nekonzistentni a tento typ sponzorstvi pro ni neni relevantni. Stejné tak nepisobi

! International Events Group byla diive samostatna organizace vénujici se vyzkumu sponzorstvi, dnes je soucasti
ESP Properties — konzulta¢ni, analytické, obchodni a marketingové agentury, ktera se vénuje tomu samému
tématu jiz vice nez 30 let.



prili§ vérohodné sponzorovani vice projekti nebo entit, které spolu nikterak nesouvisi (IEG
2017, s. 125-127). V neposledni fad¢ je tfeba zminit riziko ambush marketingu, a to zejména
v souvislosti s velkymi udalostmi, které pfitahuji pozornost velkého poétu lidi i firem. Do
taktik ambush marketingu mtzeme zafadit napf. snahu navodit spojeni se sponzorovanym
subjektem (tj. vyuzivat vyhod sponzorstvi bez placeni sponzorského piispévky), nakup
medialniho prostoru V pribehu vysilani udélosti nebo zvySenou aktivitu v blizkosti mista

udalosti. Problematiku ambush marketingu fesi tieti kapitola.

1.2 Druhy sponzorstvi

S ohledem na literaturu mizeme sponzorstvi rozdélit do tii zakladnich kategorii, do nichz
muzeme zafadit téméf vSechny typy sponzorstvi, navzdory odliSnym definicim rtznych

autort (Viz Schéma 2).

Schéma 2: Druhy sponzorstvi

Sponzorstvi udalosti Ucelové sponzorstvi Sponzorstvi vysilani
e sportovni e socidlni * média a programy
e kultura, uméni, zdbava ¢ spolecensky

e ekologicky
e védecky

Zdroj: Pelsmacker et al. 2003; Fullerton 2010; Ptikrylova a Jahodova 2010; Nufer 2013

1.2.1 Sponzorstvi udalosti

v

NejrozsifenéjSim typem sponzorstvi je sponzorstvi udalosti, které skytd nepteberné mnozstvi
moznosti. Firmy mohou sponzorovat sportovni turnaje, kulturni akce, divadelni pfedstaveni,
koncerty, veletrhy, ale také individualni Gcastniky téchto akci jako napf. sportovni tymy a
jejich sportovce, orchestry nebo individualni hudebniky. Sponzorovanim urcité udalosti mize
firma sledovat své cile za vynalozeni nizSich nékladi ve srovnani s klasickou reklamou,
pficemz mtize efektivnéji zasdhnout svou cilovou skupinu — at’ uz jde o Sirokou vefejnost
nebo specifickou skupinu spotiebitelti, ktera se shoduje s cilovou skupinou sponzorované
udalosti (Pelsmacker et al. 2003, s. 338).

V roce 1984 bylo 90 % vydajia na sponzorstvi V severni Americe dedikovano sportu,

dnes je to zhruba 70 %. Navzdory vyraznému poklesu ve prospéch ostatnich typti sponzorstvi
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udalosti je sport stale nejoblibenéjsim a nejatraktivnéjsim artiklem na trhu sponzorstvi (IEG
2017). Sponzorstvi sportu se vénuje druha kapitola.

Sponzorovanim Kkultury, uméni a zabavy se rozumi podpora koncertl, divadel,
knihoven, vystav, festivalti apod. Tato kategorie se od sportu podstatné lisi, a to pfedevsim
méné pocetnou cilovou skupinou — jedna se zpravidla o spotiebitele starSiho véku S vysSimi
ptijmy. Firma, kterd se rozhodne své prostiedky investovat timto zpusobem, bude velmi

pravdépodobné cilit na imagové atributy (Pelsmacker et al. 2003, s. 339).
1.2.2  U&elové sponzorstvi

Vzhledem k dobrocinnosti tohoto typu sponzorstvi se nezfidka se stava, ze je zaménovano
S pojmy mecenasstvi, darcovstvi nebo cause related marketing. Mecend$stvi je nejstarsi
formou podpory kultury, uméni a sportu, ktera vznikla jiz pfed mnoha staletimi v Rimé.
Pojmenovana byla podle bohatého milovnika uméni Gaia Maecenase, ktery vénoval na
podporu ¢lentt uméleckych krouzkti mnoho penéz. Mecenasstvi je opakovany jednostranny
akt, kdy za finan¢ni prostfedky nejsou poskytnuty zadné protisluzby. Darcovstvi funguje na
podobném principu — darce poskytuje financni prostiedky, pficemz neocekdva zadné
protiplnéni. Dar vSak muize byt jednorazovy a nevyplyva tedy z dlouhodobého vztahu ke
sportu nebo kultufe jako mecenasstvi (Novotny 2011, s. 196). Cause related marketing
(CRM) piedstavuje model, ktery vyuziva komeréni firma k podpofe néjakého charitativniho
nebo dobro¢inného projektu. Je to ve své podstaté podpora prodeje S prispévkem na dobrou
véc, kterou firma sleduje pfedevs§im zvyseni svého zisku a zlepSeni jeji image, nema tedy se
sponzorstvim nic spoleéného (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 134).

Utelové sponzorstvi miizeme chapat jako kombinaci PR, podpory prodeje a firemni
filantropie, kdy sponzorovi za podporu vznika smluvni narok na néjaké protiplnéni ze strany
sponzorované¢ho. Velmi Casto se tato forma sponzorstvi objevuje na regionalnich urovnich,
kdy lokalni firma podporuje komunitu, ve které provozuje svou ¢innost (Pelsmacker et al.
2003, s. 340).

Spolecenské, socialni i ekologické sponzorstvi posiluje image firmy nebo znacky a
zdaraziuji spoleCenskou odpovédnost sponzora, tudiz jsou tyto typy sponzorstvi obecné
pozitivné vnimany spotiebiteli. Pod pojmem spolecenské sponzorstvi rozumime podporu
vzdélavani, rozvoj aktivit mistni komunity nebo podporu obnovy historickych a kulturnich
pamatek (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 133). Socialni sponzorstvi piedstavuje podporu
neziskovych ¢i charitativnich organizaci, které se zaméfuji na feSeni riznych socidlnich a

humanitarnich problémd, nebo podporu skol, obcanskych organizaci apod. Ekologické
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sponzorstvi ptredstavuje podporu projekti na ochranu zivotniho prostfedi. Podporu védy,
vyzkumu a vyvoje nazyvame védecké sponzorstvi. Sponzofi financuji rizné védecké projekty
na univerzitach nebo samostatnych organizacich, a to bez pozadavkl na vysledky takovych
vyzkumu (Nufer 2013, s. 7).

Zvlastnim typem ucelového sponzorstvi je sponzorovani transakei, kdy firma ptispiva
na danou dobrou véc ve spolupraci se spotiebitelem. Mechanika je takova, ze za kazdy
zakoupeny produkt firma na dobry Gcel vénuje uréity finanéni obnos (Pelsmacker et al. 2003,
s. 340).

1.2.3 Sponzorstvi vysilani

Sponzorstvi médii a programi se svoji formou od diive zminénych typti sponzorstvi mirné
li$i. Jednd se o Sponzorovani programi jako jsou napf. vecerni zpravy, sportovni
zpravodajstvi nebo dals$i programy, které mohou, ale nemusi souviset s pfedmétem ¢innosti
sponzora. Tzv. sponzorsky vzkaz bézi v prubehu vysilani uréitého programu, nejedna se tak o
sponzorovani jaké bylo piedstaveni vyse, ale spise specifickou formu reklamy (Nufer 2013,
S. 7). Sponzorstvi programt je rozSifeno V téch zemich, kde je na nékterych kanalech
Vv prub¢hu vysilani programi zakdzéno vyuzivat komeréni reklamy (napi. Velka Britdnie nebo
Holandsko) (Pelsmacker et al. 2003, s. 340). | v ¢eské televizi je reklama zakonem omezena.
Napt. na CT2 a CT4 &as vénovany reklamé nesmi piekrogit 0,5 % denniho vysilaciho ¢asu
(Ceska televize 2017). Firmy pak klasickou reklamu nahrazuji sponzorstvim vysilani, nap.

sponzorovani Vecernicku firmou, kterd prodava hracky pro déti.

1.3 Aktivace sponzorstvi

Sponzorstvi jako nastroj marketingové komunikace, nelze vyuzivat samostatné. Je uzce
spojen s dal$imi nastroji a mélo by byt soucasti integrované komunikac¢ni kampané firmy.
Zahrnuti do komunikaéniho mixu a vyuziti dalSich podptirnych nastroji jako jsou napf.
reklama nebo PR nazyvame aktivace sponzorstvi. Firma dobie aktivuje své sponzorstvi,
jestlize vyuzivd vSech prav vyplyvajicich ze sponzorské smlouvy a jestlize jeji kampan
kazdym svym prvkem podporuje a posiluje tento sponzorsky vztah. Vytvoreni rozsahlé
integrované kampané je finanéné velmi naro¢né, proto je sponzorstvi ¢asto charakterizovano
jako ,, licence na utraceni dalsich penéz* (Fullerton 2010, s.208-209). Pokud sponzor
nevyuzije vSech vyhod se sponzorstvim spojenych, vystavuje se riziku, ze této slabiny vyuZzije
ke svému prospéchu treti strana. Zde nardzime na pojem ambush marketing, ktery bude

charakterizovan ve tieti kapitole.
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Jak jiz bylo fe€eno, aktivace sponzorstvi vyzaduje vyuziti vice nastrojii marketingové
komunikace a jeji rozsahlost zavisi na moznostech, které jsou stanoveny sponzorskou
smlouvou. Je pochopitelné, Zze aktivacnich technik existuje mnoho, proto nasledujici vycet
téch nejpouzivanéjSich neni ani zdaleka kompletni. Jednotlivé aktivaéni techniky jsou
doplnény o nazorné piiklady sponzorti Ceského olympijského vyboru (COV) — Pilsner
Urquell, Alpine Pro a Mall.cz.

Castym nastrojem aktivace sponzorstvi je reklama v klasickych médiich. Sponzor ma
moznost vytvofit specidlni tematickou reklamu, ktera jeho jméno svdze se sponzorovanym
subjektem a snadnéji se tak zapise do mysli spotiebitelti (viz Ptiloha 1). Inzerovat v pribéhu
vysilani sponzorované udalosti je pro sponzory témét nutnosti, nebot’ medialni prostor ¢asto
nespravuje sponzorovany, ale ten, kdo nakoupil vysilaci prava. Proto je zde sponzor vystaven
siln¢j$imu tlaku konkurentd a mél by tak vyuZzit nejlépe tematickou nebo i obycejnou
reklamu. Dal§i mozZnosti podpory sponzorstvi je vyuziti loga sponzorovaného subjektu na
obalu produkti (viz Ptiloha 2). Vyuziti loga sponzorované¢ho je povoleno na zakladé
sponzorské smlouvy a je tedy exkluzivni zalezitosti pro sponzory, kteii této vyhody mohou
vyuzit pro zvySeni povédomi o jejich sponzorskych aktivitich. To samé plati o POS
materialech, které zviditeliuji produkty v obchodech a upeviiuji asociaci mezi sponzorem a
sponzorovanym. Spoluprace s dalS$imi partnery sponzorovaného subjektu mulze piinést
vyhodnéjs$i podminky pro komunikaci sponzorstvi, obzvlasté pokud jde o partnery z odlisnych
odvétvi. Prikladem mulZe byt distribuce oficialni ceské olympijské kolekce Alpine Pro ptes
e-shop Mall.cz (viz Priloha 3). Mezi dalsi taktiky patii napt. inzerce v publikacich nebo
programu udalosti, poskytnuti produktii jako ceny pro spotiebitelské soutéze organizované
sponzorovanym, nabidka koupé& vstupenek za sniZenou cenu, propojeni skrze webové stranky,
atd. (Fullerton 2010, s. 212-220).

Je patrné, ze jen malo sponzorl je schopno nebo ochotno aktivovat upln¢€ vSechny
oblasti sponzorstvi, které mu dovoluje smlouva. Neexistuje ani jedna spravna kombinace
nastroju, ktera by sponzorovi zajistila pIné vyuziti potencialu sponzorského vztahu. Aktivace
vsak zvysuje efektivitu sponzorstvi a v jistém smyslu chrani sponzora pred ambushery, a tak

je nutno investovat alespon do strategicky vyhodnych technik s ohledem na vytycené cile.
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1.4 Méreni efektivnosti sponzorstvi

Vzhledem k tomu, Ze sponzorstvi je podporovano dal§imi komunika¢nimi nastroji, je slozité
rozeznat jeho efekt od efektu téchto dalSich nastroji. Pelsmacker (2003) definuje Ctyfi typy

meéteni efektivnosti sponzorstvi:

=  Vystaveni poétu ucastnikt akce a vystaveni dané medialnim pokrytim akce,

» vysledky komunikace na povédomi o sponzorovi a jeho image (obdobné vyhodnoceni
jako u reklamy),

* trzni podil a podil na obratu,

» zpétnd vazba od zucastnénych skupin.

(Pelsmacker et al. 2003, s. 344-346)

Viceméné podobné k vyhodnoceni efektivnosti sponzorstvi pfistupuje organizace IEG, ktera

definuje tii zplisoby méfeni:

= Mgfeni Grovné povédomi 0 Sponzorovi nebo zmény postoje K nému,
= kvantifikace prodeju,

» vyhodnoceni medidlniho pokryti.

Predpokladem je, ze ma sponzor k dispozici data z doby pied zacatkem kampang, se kterymi
pak nasledné vysledky mize porovnat. Aby bylo méteni efektivity pfesné, je potieba, aby
Vv stejny Cas, kdy bézi sponzorskd kampar, sponzor zlistal u dlouhodobé formy marketingové
komunikace. Vyhne se tim nebezpeci, Ze vysledky budou zkresleny o dopady jiného

komunikac¢niho néstroje. Ackoli sponzorstvim sleduji firmy vice cild, méely by se pii

[ 24

1.5 Pravni Gprava sponzorstvi a sponzorska smlouva

Sponzorstvi nema v ¢eském zdkoné svou vlastni Gpravu. Zminky o ném existuji pouze
v souvislosti s regulaci reklamy nebo s provozovanim rozhlasového a televizniho vysilani.
Obecny ramec pravni upravy sponzorstvi nalezneme V Zakon¢ ¢. 40/1995 Sh. o
regulaci reklamy. Ten definuje sponzorstvi jako ,, prispévek poskytnuty s cilem podporovat
vyrobu nebo prodej zboZi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se
rozumi pravnicka nebo fyzickda osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne*

(Zakon ¢. 40/1995 Sb.). Zakon sice definuje sponzoring samostatné, ale pro oba typy
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obchodniho sdé€leni definuje spole¢nou regulaci a v konecném vysledku je tedy vlbec
neodlisuje.

Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani vymezuje
pojem sponzorsky vzkaz a tadi jej do kategorie obchodnich sd€leni. ,, Sponzorovanim se
rozumi jakykoliv prispevek od osoby, kterd neprovozuje rozhlasové nebo televizni vysilani,
neposkytuje audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, ani nevyrdabi audiovizualni dila,
poskytnuty k primému nebo neprimému financovani rozhlasového nebo televizniho programu
nebo poradu s cilem propagovat své jméno nebo ndzev, ochrannou znamku, vyrobky, sluzby,
cinnosti nebo obraz na verejnosti (Zakon ¢. 231/2001 Sb.). Sponzorsky vzkaz musi byt jasné
oznacen logem a byt zfeteln¢ ve vysilani ohlaSen. Vzkaz naopak nesmi pfimo nabadat ke
koupi produktu a kK jejich spotfeb€, nesmi ovlivnit sponzorované pofady. Je stanoveno, Ze
zpravodajské nebo politicko-publicistické pofady nemohou byt sponzorovany.

I kdyz se podivame na pravni upravu sponzorstvi z pohledu sponzorovaného, narazime
na absenci tohoto pojmu. Sponzorstvi je uvedeno pouze jako poskytovani dart za vyhodné
podminky. Zde ale naraZime na problém, nebot’ jestlize sponzor poskytuje finan¢ni prostfedky
vyménou za urcitou formu reklamy, nejedné se o dar, nybrz o nédkup reklamy a ptijemce tedy
¢astku musi fadné danit. Sponzorstvi tak lezi na hranici mezi reklamou a darem, kdy sponzor
z daniovych divodut casto upiednostiuje formu reklamy, sponzorovany naopak formu daru.
Toto zmateni je mozna divodem pouzivani nesmysiného terminu ,,sponzorsky dar, ktery je
scestny a je jakymsi hybridem mezi dvéma odliSnymi formami financovani (Novotny 2011,
s. 200-201).

Jak je vidét, uprava sponzorskych aktivit je v Ceském zakoné strohd, a proto v praxi
vychéazime spiSe z vicestrannych dohod mezi sponzorem a sponzorovanym, které zarucuji
vyhodné podminky pro obé strany. Pojem sponzorska smlouva ale neni z danového hlediska
jednozna¢ny, protoze obsahuje velké mnozstvi forem plnéni a protiplnéni. Proto je velmi
dilezité presné stanovit prava a povinnosti obou stran, aby se predeslo jak konfliktiim mezi
sponzorem a sponzorovanym, tak dafovym nejasnostem (DAUC 2010). Kazda sponzorska
smlouva je unikatni, proto nelze ani zde podat vycerpavajici seznam prvkd smlouvy nebo

vyhod, které z ni plynou.
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Sponzorska smlouva by méla obsahovat tyto prvky:
* ndzev a ucel
*  majitelé prav
* popis vykontu akce
* druh sponzorovani (viz nize)
» katalog reklamnich moznosti a sestaveni tzv. ,,sponzorského balicku*
= regulace vyuzivani log a ochrannych zndmek sponzorovaného sponzorem
= stanoveni odmén
» doba platnosti smlouvy
(Céslavova 2009, s. 206-207).

Sponzorsky bali¢ek obsahuje celkovou nabidku protiplnéni ze strany sponzorovaného a také
jeji cenu. Cena balicku zavisi na celkovém objemu piispévku sponzora, tedy druhu
sponzorovani. Generalni sponzor ma za velmi vysokou ¢astku pravo na veskeré protiplnéni.
Oficialni sponzor nebo také spolusponzor je na stejné roviné s dal§imi sponzory a Cerpa tak
podobné vyhody za podobnou cenu jako ostatni. Oficidlni dodavatelé kromé financnich
ptispévkti mohou poskytovat také materialni plnéni ve formé vybaveni. Komeréni a
regionalni partnefi podporuji mensimi ¢astkami a piislusi jim tedy mnohem mensi protiplnéni

(Céslavové 2009, s. 205-207; Novotny 2011, s. 199-200; Nova et al. 2016).
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2 Sportovni sponzorstvi

Jak jsme se presvédCili v minulé kapitole, sponzorstvi se pomalu, ale jisté stdva jednim
z nejvyuzivangjsich nastroji marketingové komunikace. Zejména sport a vyznamné sportovni
udalosti ptitahuji ¢im dal vice pozornosti mnoha firem, které mohou v atraktivnim sportovnim
prostiedi zasdhnout Siroké publikum. Podivame-li se na véc z druhé strany, sponzorstvi

ptredstavuje velmi diilezity zdroj financovani ¢innosti sportovnich organizaci ¢i udalosti.

2.1 Specifika sportovniho marketingu

Sportovni primysl se v mnoha ohledech od ostatnich primyslovych odvétvi 1isi. Jedna se o
trh, kde firmy samotné nebo jejich produkty ¢i sluzby néjakym zptisobem souvisi se sportem.
Pro lepsi pochopeni sportovniho trhu je nutné zminit néktera specifika, ktera urcuji podstatu
sportovniho marketingu.

Na rozdil od vétSiny primyslovych odvétvi je sport nevyzpytatelny a jeho vysledek
nelze nijak naplanovat. Sportovni pramysl je zaméfeny na produkt ne na zadkaznika.
uspéchil. Stejné jako v jinych primyslovych odvétvich je sportovni ¢innost omezena zakony.
Navrch toho musi byt respektovany specifikace formétu sportovniho produktu (pravidla
soutéze, rozméry hiiSt nebo sportovniho vybaveni atd.), coz ztéZzuje, ne-li znemoziuje
vytvofeni konkuren¢ni vyhody a vystoupeni z davu sportovnich organizaci. Ackoli je mozné
vykonnost sportovni €innosti méfit klasickymi ukazateli jako napf. obrat nebo ziskovost,
Casto se nejednd o primarni zdjem. Sportovni primysl je Castéji hodnocen body v tabulkéch,
medailemi, hodnocenim sportovcii apod. Zatimco v ostatnich odvétvich prumyslu lidé
produkty jenom nakupuji a konzumuji, ve sportu jej také vyrabi a posiluji — jako fanouSci
délaji soutéZe atraktivngj$i, a tim soutéZim zvySuji jejich cenu. Vztah sportu a médii je ve
vSech odvétvich primyslu ojedin€ly. Sportovni primysl dodava médiim atraktivni obsah,
¢imz si zajistuje vyssi sledovanost a roz$ifeni 1 mezi ty, ktefi se nemohou ¢innosti zac¢astnit

osobné (napfi. z divodu limitované kapacity stadionu) (Nova et al. 2016).
2.1.1 Sportovni produkt

Nyni se podivame na pojem sportovni produkt. ,, Za sportovni produkt lze povaZovat veskeré
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakaznikit pohybujicich se
V oblasti télesné vychovy a sportu* (Caslavova 2009, s. 116). Vice nam ale o sportovnim

produktu fekne jeho déleni, které se opé&t 1i8i podle autora.
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Pitts a Stotlar (2013) definuji tfi primyslové segmenty sportu — vykonnostni sport,
sportovni produkce, propagace sportu. Do vykonnostniho sportu patii amatérsky i
profesionalni sport, sport, ktery je danoveé podporovany, clenstvi ve sportovnich organizacich
a fitness centrech nebo vzdé€lani Vv oblasti sportu. Do sportovni produkce patii sportovni
vybaveni nebo vystroj a produkty tvorby vykonu — trenéfi, sportovni zatizeni nebo sportovni
1ékati. Do segmentu propagace sportu pak spadaji propagaéni akce, reklamni predméty,
média, sponzorstvi nebo dary (Pitts a Stotlar 2013).

Fullerton (2010) déli sportovni produkt na divacké sporty, UCastnické sporty a
sportovni vybavu. Na divacky sport jako sportovni produkt se miizeme divat ze dvou thli
pohledu: bud’ jsou produktem vstupenky na sportovni akci / ¢innost nebo samotna udalost
(bez zapasu i sportovni akce by se vstupenky neprodavaly, tudiz je tato akce hlavnim
produktem). Ugastnické sporty zahrnuji sportovni ligy a turnaje, individualni sportovani nebo
umoznéni pristupu do vetejnych nebo soukromych sportovist. Do sportovni vybavy patii
sportovni pomtcky, obuv a obleceni a dalsi predméty, které se tykaji sportu (napt. suvenyry,

tymové Saly apod.) (Fullerton 2010, s. 29-31).
2.1.2  Sportovni marketing

Marketing je uplatiiovan ve sportovnim prumyslu ¢im dal intenzivnéji — jednd se nejen o
marketingové aktivity sportovnich organizaci, klubt nebo tym, ale i 0 marketing spole¢nosti,
jejichz ¢innost piimo ¢i nepfimo souvisi Se sportem, anebo s nim nesouvisi vibec. Spojeni
firem vyrabé&jicich sportovni zboZi se sportovnimi tymy nebo udalostmi je logické. Dnes se
vSak hojné¢ setkdvame i s firmami, jejichz produkty nemaji se sportem viibec nic spolec¢ného,
piesto jej ve své komunikaci vyuzivaji (Caslavova 2009, s. 97-98).

Takto muzeme vymezit dvé casti sportovniho marketingu — marketing sportu a
marketing prostfednictvim sportu. Cilem marketingu sportu je podpora konzumace
sportovnich produkti a sluzeb, a jedna se tedy o propagaci akci a produktil, které se
bezprostiedné vztahuji ke sportu (soutéZe, sportovni vybaveni). Firmy, jejichZ hlavni pfedmét
¢innosti nikterak nesouvisi se sportem, pak vyuzivaji marketing prostfednictvim sportu —
vyuzivaji sport k propagaci svych produkti nebo k osloveni sportovnich fanousku.
Sponzorstvi miize patfit do obou kategorii (Nova et al. 2016).

Rozdéleni na pouhé dvé kategorie je vSak v dneSni dobé nedostacujici a nedokéze
vystihnout podstatu celé spousty praktik sportovniho marketingu, které jsou vyuzivany dnes.
Obséhlejsi pohled na sportovni marketing poskytuje Schéma 3. Rozdélenim podle Grovné

integrace a typu produktu vznikaji ¢tyfi domény sportovniho marketingu. Sportovni produkt
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jsme si definovali v minulé podkapitole, ostatni produkty jsou takové produkty, které nemaji
nic spolecného se sportem. Tradi¢ni integrace znamend, ze firma zabuduje sport do svého
klasického marketingového mixu, aniz by ke sportovni entit¢ nebo subjektu, ktery
Vv marketingu vyuziva, méla oficialni partnersky vztah. Na druhé stran¢ je integrace zalozena
na sponzorstvi. Zde firma vyuziva Siroké spektrum marketingovych aktivit, které¢ vyplyvaji

z jejiho partnerstvi s uritym sportovnim subjektem (Fullerton 2010, s. 28-34).

Schéma 3: Cty¥i domény sportovniho marketingu
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Zdroj: Fullerton 2010, s. 35

Mainstreamové strategie predstavuji kategorii s nejmensi integraci sportu — vyuzivaji tradicni
integraci pro jiny nez sportovni produkt. Jedna se naptf. o vyuziti sportovnich médii
k propagaci produktu, sportovni motiv na vyrobcich, slevy pro ¢leny sportovni organizace,
distribuce v misté sportovni udalosti a mnoho dalsich. Pfikladem na Ceském trhu je vyuziti
tvaii ¢eskych sportovct pro reklamu na oplatky Lina (viz Pfiloha 4). Produktové zamétené
strategie se snazi prodat sportovni produkt pomoci tradi¢nich nastrojt. Tyto strategie mohou a
nemusi obsahovat sportovni tematiku. Muze se jednat o slevy na sportovni obuv s cilem
zvyseni prodeju, specializovanou komunikaci k ur¢itému segmentu cilové skupiny, prémiova
mista na stadionu za vyss$i ceny, poskytnuti zkusebnich lekci sportu zdarma, live streaming
zapasu na internetu apod. Piikladem z ¢eského trhu jsou riizné akce ve fitness a sportovnich
centrech — prvni mésic cvi¢eni zdarma nebo zkuSebni lekce jogy zdarma. Strategie zaméfené

na doménu vyuZzivaji spolecnosti, které se rozhodnou sponzorovat n&jakou sportovni entitu a
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tim efektivné propagovat svlij nesportovni produkt. Zde se miZe jednat o klasické
sponzorstvi, pojmenovani sportovnich zatizeni po sponzorovi nebo vyuziti sponzorovaného
sportovce jako tvar kampang. Piikladem v CR je partnerstvi Pilsner Urquell s COT nebo O2
aréna v Praze. Posledni z kategorii pfedstavuji strategie, kde dominuje sport na vSech frontach
— spolecnost, ktera prodava sportovni produkt nebo sluzby je soucasné oficidlnim sponzorem
sportovni entity (Fullerton 2010, s. 35-55). Do této strategie spada napf. partnerstvi sportovni
znac¢ky Alpine Pro a Ceského olympijského tymu. Vysledkem tohoto partnerstvi je specialni

kolekce obleceni pro ¢eské olympijské sportovce a fanousky.

2.2 Sportovni sponzorstvi — podstata, vyvej a motivy

Ze vSech druhd sponzorstvi je pravé sponzorstvi sportu to nejrozsifenéjsi. Sport je spojen
S mnoha pozitivnimi asociacemi jako fair play, tymovy duch, zdrava soutéZivost nebo silné
emoce. Lidé se aktivné o sport zajimaji a také se mu ¢im dal vice vénuji ve svém volném
case. Toho vyuzivaji firmy, které vyuzivaji sport jako atraktivni platformu pro svou
komunikaci se spotiebiteli (Nufer 2013, s. 10). Jak vyplyva z definice, sponzorstvi je vyhodné
pro nejen pro sponzora, ale i pro sponzorovaného. Pro sportovni organizace jsou sponzorské
piispévky velmi dalezitym piijmem, v Ceské republice piedstavuji 10 % jejich ptijma (Nova
et al. 2016).

Sponzorovani sportu se objevilo jiz ve starovékém Recku, kdy byli olympijiti vitézové
ocenovani, coZ jim nejenom zajistilo Zivobyti, ale 1 zjednodusSilo sportovni ptipravu na dalsi
soutéze (Novotny 2011, s. 196). Jeden z prvnich zdokumentovanych pfipadii novodobého
sponzorovani sportu byl zaznamenan roku 1852, kdy ve stit¢ New England v USA
zaméstnanci Zeleznice sponzorovali soutéZ mezi Yale a Harvardem a pobizeli ucastniky této
soutéze, aby k dopravé na misto vyuzili pravé zeleznice (Blais 2000, s. 13). Prvni znamky
sportovniho sponzorstvi u nas se objevily uZ V socialistickém Ceskoslovensku. Tehdy
podporovaly socialistické podniky stavbu télovychovnych zafizeni nebo skryté¢ podporovaly
vrcholové sportovee tak, ze jim jako svym zaméstnanctim platily a nepozadovaly po nich
zadnou odvedenou praci (Novotny 2011, s. 197).

| motivy a divody firem ke sponzorstvi sportu proménuji. Dfive Se o sponzorovani
konkrétniho sportu rozhodovalo na zékladé zajmi jedince ve vysSich manazerskych pozicich
— firma tedy sponzorovala golf, pokud to byl oblibeny sport generalniho feditele. S postupem
casu se objevily filantropické motivy, kdy firmy vyuzivaly sponzorstvi ke zviditelnéni pomoci

ptispéni k dobru komunity, ve které jsou provozuji svou ¢innost. Dnes firmy sponzorovanim
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sportu sleduji predevsim obchodni nebo imagové cile, nejedna se tedy o pouhé utraceni, ale o
investovani. Nutno podotknout, ze pfedchozi motivy nevymizely a mizeme je tedy Vv praxi
vidét i nadale (Fullerton 2010, s. 95).

Diivody, pro¢ firmy sponzoruji sport se prolinaji S divody zminénymi u sponzorstvi
obecné. Firma muze cilit na zvySeni povédomi vetejnosti o firme¢, podporu nebo zlepseni
image firmy, podporu obchodnich vztahd, zlepSeni vztahi se zaméstnanci nebo zvySeni
pozornosti médii. V roce 2000 byl na Fakulté t€lesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy
proveden marketingovy vyzkum, ktery zkouma duvody a postoje firem ke sponzorovani
sportu v CR. Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze hlavnim diivodem pro sponzorovéni sportu je
zviditelnéni firmy. Dale respondenti zminuji podporu mladeze, osobni divody, ziskavani

potencialnich zakazniki a podporu image firmy (Caslavova 2009, s. 193-200).

2.3 Prinosy a rizika sportovniho sponzorstvi

Hlavni pifinosy definované v kapitole 1.1 jsou stejné pro jakykoli druh sponzorstvi. Mizeme
tedy fici, ze hlavni vyhodou sponzorovani urc¢ité sportovni entity je pravo na vyuziti jejiho
jména, loga a ochrannych znamek, pravo na vyuziti oznaceni ,,oficialni sponzor, exkluzivita
partnerstvi ve své kategorii a s ni spojena exkluzivni distribuce, branding na stadionech a
Vv jejich okoli, VIP vstupy a vstupenky zadarmo na sportovni utkani, vyuziti tvafi znamych
sportovcu atd.

Sponzorovani sportu piinasi mnoho vyhod, ale vzhledem k jeho nevyzpytatelnosti a
neptredvidatelnosti vysledkt také mnoho rizik. Ta mohou byt leckdy hor$i nez jenom
nedodané benefity nebo nesplnéné marketingové cile. Spojeni se sportovcem nebo
sportovnim tymem mitiZe sponzorovi jak pfilepsit, tak uskodit co se tyka image. Neziidka se
sportovci poddaji dopingu nebo skandaliim v osobnim Zzivoté. Kluby se mohou zaplést do
korupc¢nich afér a jejich fanouSci mohou pouzivanim pyrotechniky nebo rvackami poskodit
stadion nebo zpusobit n¢jaké skody na zdravi. To vS§e miiZze pfenést negativni vnimani i na
sponzora, proto je nezbytné zvazit tato rizika a mozné negativni disledky, kterd z partnerstvi
mohou vyplynout, aby se predeslo takovymto problémiam (Crompton 2015).

Sponzor by se pii sponzorovani ur€ité¢ sportovni entity mel zaméfit na to, aby jeho
¢innost zlepsila celkovy zazitek navstévnikl akce nebo fanouskil tymu, nebot’ jsou to vétSinou
praveé oni, na koho sponzofi svou komunikaci smétuji. Negativni ohlasy fanouski mohou mit
pro sponzora velmi $patné disledky. Pfikladem toho miZze byt VISA na OH 2012 v Londyné.

VISA v celém aredlu zakédzala pouzivani jinych platebnich karet a drasticky snizila pocet
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bankomati z27 na 8, opét pouzitelnych pouze pro karty VISA. Takto rozzufila mnoho
navs§tévniki her a rozvifila rozsahlou vetejnou debatu na nespravnost svého jednani. Podobné
reagovali fanousci anglického fotbalového klubu Newcastle, kdyz klub prodal pravo na
pojmenovani stadionu a ze svatostanku St. James® Park se stal SportsDirect.com @ St. James*
Park (Crompton 2015).

Negativni dopad na sponzora miize mit také Spatna organizace akce, Spatny vykon
sportovniho tymu ¢i sportovce nebo jeho zranéni. Piikladem muze byt kanadsky pivovar,
ktery jako sponzor bruslaiské udalosti rozjel rozsdhlou kampan se znamymi uspeSnymi
bruslafi a slibil jejich Gcast na akci. Jenze kdyz ani jeden z nich nepfisel, rozpoutalo to velké
rozhoi¢eni navstévnikti akce. Podobné muze dopadnout také vytvoreni kampané k OH se
sportovcem, ktery se tésné pred hrami zrani a nemize se jich Ucastnit nebo sponzorovani
tymu, ktery sestoupi do 2. ligy. To sice nezplsobi vztek fanouskd, ale snizi efektivnost celé

kampan¢ (Crompton 2015).

2.4 Druhy sportovniho sponzorstvi

Existuje mnoho forem a druht sportovniho sponzorstvi, které mtzeme d¢lit dle nékolika
kritérii. Pfehledny vycet déleni podle vybranych autorti ukazuje Tabulka 2.

Rozd¢leni podle podilu sponzora na celkovém objemu piispévku a podle typu
sponzora jiz bylo objasnéno Vv minulych kapitolach. Rozmanité jsou formy sponzorovani
sportu dle typu objektu. Jednotlivci jsou nejcastéji sponzorovani ve vrcholovém sportu. Firmy
maji zajem o sponzorovani uspé$nych sportovcl,, mj. protoze sportovec je jakousi zarukou
uspéchu a kvality. Soucasti sponzorské smlouvy casto byva kromé prava vyuziti tvare
sportovce pro kampan také napf. organizovani autogramiady a dalSich akci ¢i soutézi na
kterych bude sportovec aktivnim Uc€astnikem. Sponzorovani tymii se kromé profesionalni
urovné rozSifuje také na tu amatérskou. Vyménou za reklamu na dresech, brandingu v okoli
stadionu nebo autogramiadu sportovcil sponzor poskytuje finanéni nebo materialni prostredky
jako napft. sportovni vybaveni, zajisténi tymovych soustfedéni aj. Sportovni kluby vzhledem
k své Sirsi zakladné mohou svym sponzorim jako protivykon nabidnout mnoho riznych
aktivit — od nabidky sportovnich kurzti po organizaci sportovnich akci nebo soustfedéni.
Sponzorovani ligovych soutézi je vzhledem k jejich rozSiteni po celé zemi zaleZitosti
predevsim pro vétsi firmy. NejvEtsi vyhodou je Siroky zasah cilové skupiny diky propagaci na
stadionech vSech ligovych klubi, ktera je viditelna jak ze sedadek na stadionu, tak i

v médiich, které sportovni pienosy vysilaji (Caslavova 2009, s. 201-202). Casto také liga
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pfijme jméno sponzora, napt. ¢eské fotbalova HET liga. Na popularité ziskdva sponzorovani
vyznamnych sportovnich klani nebo zavodl, nékterd jsou dokonce organizovana piimo
sponzory (napft. Birell Grand Prix) nebo sponzor hradi veSkeré naklady na organizaci akce.
Sponzorovani sportovnich instituci u nas neni tak bézné jako v jinych zemich. Napt. ve
Skandinavii lyzatské firmy podporuji lyzatsky svaz tim, Ze mladym nad&nym talentim
umoznuji zakoupit lyze za tretinu ceny v obchodech (Novotny 2011, s. 200).

Tabulka 2: Klasifikaéni hlediska sportovniho sponzorstvi

egeneralni sponzor ekomercni sponzor

eoficidlni sponzor eregionalni sponzor
eoficidlni dodavatel

podil sponzora na celkovém
objemu prispévku

esponzor se vztahem ke sportu

t Sponzora NI . A2 ff o2 .
YPsp esponzor vyuzivajici sport jako komunikacni nastroj

specializace na urcity druh ejednostranné (jeden sport/klub)
sportu nebo konkrétni klub emnohostranné (vice)
ejednotlivci eligova soutéz
objekt sponzorstvi esportovni tym esportovni akce
esportovni klub esportovni instituce

epojmenovani stadionu
elicencovani

specidlni pripady

Zdroj: Novotny 2011, s. 197—198; Biihler a Nufer 2012; Caslavova 2009, s. 201-202; Fullerton 2010, s. 107-109

Kromé vyse zminénych tradi¢nich forem sponzorstvi sportu existuji také nékteré specialni.
Pojmenovani stadionu nebo jiného mista konani po sponzorovi nebo staviteli nemovitosti.
Sport opét miize a nemusi byt pfedmétem hlavni ¢innosti sponzora. Pojmenovani stadionu
v nékterych pripadech poskytuje exkluzivitu prodeje, napt. Ostravar aréna, kde se Cepuje
pouze pivo Ostravar. Dalsi specialni formou sponzorstvi je licencovani. Pfi zakoupeni licence
ziska firma pravo na vyuziti ochranné znamky a loga a mize je tak vyuzit na riznych typech
reklamnich pfedméti. Firma tak muize vyrabét a prodavat oficidlni merchandise v podobé
fanouskovskych tricek, diatt, hrnka atd. s logem sportovniho klubu (Fullerton 2010, s. 108—
109).
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3 Ambush marketing

Se sponzorstvim se velmi uzce poji pojem ambush marketing. Slovo ,,ambush® Ize do Cestiny
doslovné prelozit jako ,lécka®, ,nastraha* nebo ,,pfepadeni®. Neni tedy ndhodou, Ze pod
slovnim spojenim ,,ambush marketing* rozumime peclivé predem naplanované taktiky, které
vyuzivaji slabin oficidlniho sponzora udélosti nebo mezer v pravni ochrané, a tim limituji
ptinosy pro daného sponzora (Payne 1998). Ambush marketing je metoda vyuzivana
spolecnostmi, které nevlastni marketingova prava k udalosti (ta maji pouze oficialni
sponzofi), ale pfesto vyuzivaji takové marketingové taktiky, které je s udalosti spojuji (Nufer
2016). Nazory na ambush marketing jsou rozmanité, na jedné strané jsou autofi, kteti metodu
odsuzuji a varuji pted jejimi dopady, jini ji vnimaji jako kreativni zptisob komunikace. Cilem
této kapitoly je predstavit riizna pojeti tohoto novodobého fenoménu v oblasti marketingu.

Ambush marketing poprvé ziskal pozornost spolecnosti a médii na Olympijskych
hrach v Los Angeles v roce 1984, kdy spole¢nost Kodak sponzorovanim sportovnich pienost
na televizni stanici ABC pfestinila oficidlniho sponzora Olympijskych her a svého piimého
kompetitora Fuji, ktery za sponzorstvi zaplatil nemalou ¢astku, s cilem pfipravit jej o piinosy
se sponzorstvim spojené (Crompton 2004). Zpocatku byl ambush marketing vniman velmi
uzce, jako aktivita firmy, kterd se snazi spojit s urcitou udalosti, aniz by za to zaplatila
odpovidajici poplatek vlastnikovi akce. Dnes se vSak pod pojmem ambush marketing skryva
velké mnozstvi rozmanitych praktik, které si postupné predstavime v této kapitole
(Meenaghan 1994).

I u pojmu ambush marketing nenalezneme jednu univerzalni definici, dokonce se zde
autofi rozdé€luji do dvou tabort. Nekteti (vétSinou sponzofi a organizatori udalosti) oznacuji
praktiky ambush marketingu za parazitické, zlodéjské a ilegalni, zatimco dalSi autofi jej
povazuji za inovativni zplisob marketingové komunikace, ktery piispiva k zefektivnéni
sponzorstvi (Nufer 2013, s. 32). Definice vybranych autorti zobrazuje Tabulka 3. Spole¢nosti
tedy ambushové taktiky vyuZivaji ve své marketingové komunikaci, aby navodily dojem
spojeni s ur¢itou udalosti, ackoli na vyuziti znacky nebo jména udalosti nemaji pravo. Z toho
vyplyva, Ze ambusheti vyuzivaji vyhody spojené se sponzorovanim urcité akce, aniz by za to

platili, jak to délaji oficialni sponzoti (Nufer 2013, s. 32).
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Tabulka 3: Definice ambush marketingu

Planované Usili organizace, kterym se snazi vytvofit

nepiimou asociaci s ur¢itou udalosti, s cilem ziskat

alesponi ¢ast uznani a vyhod spojenych s oficialnim
sponzorstvim.

Sandler and Shani (1989)

Cinnost spoleénosti, ¢asto pfimého konkurenta
sponzora, ktera naruSuje komunikaci spojenou
s urcitou udalosti, a tim odvadi pozornost od sponzora
k ambusherovi.

Meenaghan (1994)

Jakékoli komunikace nebo aktivita, ktera naznacuje,
Payne (1998) nebo ze které 1ze odvodit, ze je organizace Spojena
s urcitou udalosti, ackoli ve skute¢nosti neni.

Komunika¢ni strategie spolec¢nosti, ktera neni
Definice IEG oficialnim sponzorem udalosti, ale piesto vyviji snahu
(Fullerton 2010, s. 230) na vyuziti jeji popularity / prestize tim, ze navozuje
faleSny dojem, Ze sponzorem je.

Firma védom¢ hleda spojeni s urcitou udalosti, aniz by
Pelsmacker (2003, s. 341) platila sponzorsky poplatek, aby presvédcila publikum,
ze je legitimnim a hlavnim sponzorem.

3.1 Cile, pfinosy a rizika ambush marketingu

Jak jiz bylo naznaceno, hlavni ideou ambush marketingu je vyuziti vyhod spojenych se
sportovnim sponzorstvim, bez povinnosti, které oficialni sponzoii maji. Cile spole¢nosti nebo
znacek, které se uchyluji k praktikdm ambush marketingu, jsou pak velmi podobné cilim
sponzort, ale jejich dosaZeni vyzaduje niz8i naklady.

Podobné jako u sponzorstvi miizeme cile rozdé€lit na ekonomické a komunikacni.
Ekonomické cile jako prodej, zisk, obrat nebo ziskani vétSiho podilu na trhu jsou spojeny
pfedevsim s produktové zaméfenymi taktikami ambush marketingu (viz nasledujici
podkapitola). Komunikaéni cile pak stejné jako u sponzorstvi zahrnuji zvySeni vizibility,
zvySeni povédomi o znacce nebo prenos pozitivni image udalosti na znacku. Patii sem také
upoutdni pozornosti spotiebiteli a vyuziti aktualniho tématu udélosti — jak sponzofii, tak
nesponzoii chtéji vyuzit tématu, které je vyhleddvané a o néz spotiebitelé jevi zvySeny zajem
(byt jen ptechodng). Vedle kategorie ekonomickych a komunikacnich cili u ambush
marketingu existuje jest¢ kategorie cilii zaméfenych na konkurenci. Sem patii cil oslabit

konkurenci a snizit efektivitu jejiho sponzorstvi (Nufer 2016).
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Sponzorstvi velkych udalosti je velmi ndkladné a casto maji sponzofi zajiSténou
exkluzivitu ve své kategorii. V poslednich letech roste tendence tzv. ,,monopolizace* velkych
sportovnich udélosti. Pod tim si mizeme ptedstavit naptiklad dlouholeta partnerstvi velkych
globalnich hract se sponzorovanou entitou (napi. Coca Cola a Mezindrodni olympijsky
vybor?) nebo velmi piisné regulace vyuziti tematiky. To vSe logicky snizuje $ance dal$ich
znacek nebo spolecnosti na oficialni spojeni s témito udalostmi a ambush marketing pro né
predstavuje urcitou levngjsi alternativu. Jeho hlavnim pifinosem tedy je pfilezitost vyuzit
velkou sportovni udalost ke zvysSeni zisku nebo prodejt, ke zvySeni povédomi o znacce aj.
(Nufer 2016).

Rizika, nebo spiSe omezeni ambush marketingu jsou zfejma. Zde musime rozlisit
taktiky, které jsou v rozporu s ochranou log a symboliky udélosti a ty, které jsou ,,pouze®
neetické. Jestlize spolecnost ve své komunikaci porusi zdkony nebo smérnice o ochrané
symboliky udalosti, at’ uz cilené¢ nebo nevédomky, ma sponzor nebo organizator udalosti
pravo tuto spolecnost stihat a pozadovat po ni ndhradu. V ptipadé, Ze se nejednd o poruseni
zakona, se mize se jednat o rozpor s etickymi kodexy urcitych organizaci (napf. American
Marketing Association of Advertsing Agencies nebo Cesky institut pro marketing). Je tedy
velmi tézké najit zpisob, jak jednat viceméné férové a v ramci prostoru vymezeného
zakonem, proto existuje pouze hrstka piipadli, kdy je ambush marketing povazovan za

inovativni a neSkodny (Nufer 2016).

3.2 Strategie a taktiky ambush marketingu

Ambush marketing je fenomén moderni doby, ktery se neustdle vyviji, jak firmy ptichazi se
stale novymi napady na vyuziti znac¢ky popularni udalosti ke svému prospéchu. Taktiky se od
80. let staly profesiondlnéjSimi a jsou velmi riznorodé. Stejné tak prosla vyvojem 1 jejich
klasifikace. Nasledujici podkapitola predstavuje pristup tii autort ze tfi riznych dekad a
nazorng ukazuje praveé vyvoj taktik ambush marketingu a zménu v jejich pojeti.

Tony Meenaghan se jako jeden z prvnich vénoval intenzivnimu studiu ambush
marketingu a mnoho dalsich védeckych studii bylo zalozeno pravé na jeho vysledcich (Nufer
2013, s. 48). Meenaghan (1998) rozliSuje pét strategii ambush marketingu — sponzorovani
vysilani, subkategorie udalosti nebo sportovce, nakup reklamniho prostoru v obdobi udalosti a

»dal$i rGznorodé strategie. Sponzorovani vysilani mulZe byt povazovano za ambush

2 International Olympic Committee (I0C).
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marketing v pfipadé, ze sponzor vysilani udalosti je pfimym konkurentem oficialniho
sponzora udélosti. Tuto taktiku lze povazovat za nejstar§i, nebot’ historicky prvni ptipad
ambush marketingu z roku 1984 byl pravé sponzorovani vysilani olympijskych her Kodakem.
Sponzorovani subkategorie udalosti a soucasné aktivni promovani této skuteCnosti je dalsi
moznosti, jak spojit své jméno s urCitou udalosti za podstatné niz8i cenu. Piikladem je
»odplata® na OH 1988, kdy Fuji sponzorovanim amerického plaveckého tymu ambushovalo
Kodak, ktery byl tentokrat Vv roli oficialniho sponzora. Podobné¢ funguje sponzorstvi
individualnich sportovcii. Dal§im projevem ambush marketingu je ndkup reklamniho prostoru
v obdobi dané udélosti. Mize se jednat o reklamu se sportovnim motivem, S ucastnikem
sportovni udélosti nebo i o tradi¢ni reklamu vysilanou ve strategicky vyhodnych casech
vV prib¢hu vysilani. V dne$ni dobé& se spiSe jednd o sportovné ladéné reklamy vysilané
Vv prib¢hu celého dne, nebot’ reklamni prostor pied, v pritbéhu a po vysilani sportovni udalosti
je veétsinou nabizen nejprve oficidlnim sponzorim a tieti strany tak maji malou Sanci tyto
»hejlepsi Casy ziskat. Proto se snazi alespon tematikou pfiblizit vysilani. Meenaghan dale
pfipousti ,,dal$i rliznorodé strategie®, kam ftadi nové a inovativni taktiky, které vznikaji
s kazdou novou popularni sportovni udalosti (Meenaghan 1998).

John L. Crompton (2004) navazuje na Meenaghana a definuje dalsi strategie — nakup
reklamniho prostoru v geografické blizkosti udalosti, vytvofeni konkurencni atrakce a
neumyslny ambush marketing. Nakup reklamniho prostoru v mist€ udalosti a blizkém okoli je
dobry zpisob, jak se zviditelnit a navodit dojem spojeni s udalosti. Nike napf. vyuzil témét
veSkeré billboardy vedouci k fotbalovym stadioniim, aby byl vidét vyraznéji nez oficidlni
partner evropskych fotbalovych mistrovstvi Umbro. Formou ambush marketingu je také
vytvofeni konkurenc¢ni akce nebo atrakce. NemuZe-li se firma zGcastnit akce, kterou
sponzoruje jeji ptimy konkurent, miize uspofadat svou vlastni. Tato taktika vSak muze byt
ucinnd pouze u akci malého rozméru, napt. béZeckych zavodi, lze si totiz t¢Zko piedstavit
organizaci konkurenénich olympijskych her. V posledni fadé definuje Crompton netimyslny
ambush marketing, ktery mtize vzniknout nevédomosti nebo nepozornosti organizatora akce.
Na udalosti se tak mohou objevit automaty s obcerstvenim od konkurence nebo merchandise
vyrobeny konkurenc¢ni firmou. O této formé vSak v pfipadé velkych mezindrodnich
sportovnich udélosti nebudeme mluvit, nebot” se ptedpoklada, ze organizatoti akce maji tyto
zakladni véci pohlidané (Crompton 2004). Rozdéleni taktik se podle Meenaghana a

Cromptona mirné 1is, tyto odliSnosti i spole¢né body znazoriiuje Schéma 4.
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Schéma 4: Ambushové taktiky podle Meenaghana a Cromptona
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Zdroj: Meenaghan 1998; Crompton 2004

Gerd Nufer (2016) vytvotil rozsahlé a integrované schéma taktik ambush marketingu, pii
jehoz vyvoji Cerpal jak z poznatki autord vénujicich se ambush marketingu, tak z praxe, kde
se stale objevuji nové zplsoby, jak sponzory ambushovat. Ambush marketing podle Nufera
rozdélujeme do tii hlavnich kategorii — pfimy, neptimy a destruktivné agresivni (Nufer 2013,

S. 56-57).
3.2.1 Primy ambush marketing

Cilem ptimého ambush marketingu je konfrontovat marketingova prava organizatora udélosti
nebo jejiho sponzora s imyslem oslabit je (Nufer 2016). Pfimy marketing mizeme dale
rozd¢lit podle toho, zda se jedna o zaméteni na produkt nebo na komunikaci.

Do taktik, které se zamétuji na produkt patii:
* neopravnéné vyuZiti znacky,
* neopravnéné Sifeni materialii z udalosti,

* neopravnény prodej v misté udalosti.

Spolecnosti, které jakykoli zpilisobem vyuziji znacku udélosti v souvislosti se svym
produktem (v ptipad€, ze je znaCka chranéna patfiénymi opatfenimi), se dopousti ambush
marketingu. MiiZze se jednat napf. o vyrobu a prodej suvenyri nebo merchandisingového
zboZzi s logem udalosti, jako tomu bylo s fotbalovymi mici, které vyuzivaly logo ,,EURO
2004, aniz by k tomu byl vyrobce opravnén. Neopravnénym Sifenim materialti z udalosti se
mysli napt. reporty z akce nebo pifimy pienos bez povoleni organizatora. Tento zplisob miize
ambusherim dopomoci k zatraktivnéni jejich mediadlniho produktu. Dal§im zptsobem, jak

spojit vlastni produkt s udalosti je neopravnény prodej v misté akce (Nufer 2013, s. 59-60).
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Taktiky pfimého ambush marketingu zamétené na komunikaci jsou:
* neopravnéné vyuziti znacky v reklamég,
= predstirani sponzorstvi,
= piesah sponzorskych prav,

= reklama v misté udalosti.

Vzhledem Kk tomu, Ze vétSina znacek a log, které jsou nachylné ke zneuziti, je chranéna
zékony, Casto se spoleCnosti uchyluji k vyuziti slovnich spojeni, ktera jsou genericka a
ochran¢ nepodléhaji, ale vzbuzuji pocit spojeni s udalosti. Takové spojeni miize byt napf.
., mistrovstvi svéta ve fotbale”, které byva Casto v riznych reklaméach vyuzito. Spolecnost
muze predstirat sponzorstvi tim, ze se spoji s udalosti, aniz by vysvétlila, ze ve skute¢nosti
jejim sponzorem neni. Piikladem je firma AOL, podle které byl pojmenovéan fotbalovy
stadion, kde se konaly zapasy v pribéhu MS ve fotbale 2006. AOL hojné¢ komunikoval fakt,
ze AOL aréna je mistem, kde se mistrovstvi hraje a tim mohl vzbudit dojem, Ze je sponzorem
turnaje. Ambush marketingu se miize dopustit 1 oficialni sponzor a to tim, ze ptesahne sva
sponzorska prava. Piikladem je TNT, oficialni distributor vstupenek na OH v Sydney 2000,
zastinil svou komunikaci oficialniho sponzora UPC. TNT, nize v hierarchii partnert, ptesahl
sva prava a narusil tim prava UPC. Poslednim druhem je reklama v misté udalosti. Zde se
nemusi jednat nutn¢ o plakaty nebo billboardy, ale 1 o distribuci tematickych reklamnich
pfedmétt. Jako tomu bylo pti OH 1994, kdy Nike rozdal vice nez 70 tis. zelenoZlutych Cepic
brazilskym fanouSkiim pied basketbalovym zapasem Brazilie proti Italii. Oficidlnim

sponzorem brazilského tymu bylo Umbro (Nufer 2013, s. 60-61).
3.2.2 Nepiimy ambush marketing

Nepifimy ambush marketing zahrnuje taktiky firem, které vyuZivaji sportovni udalost jako
motiv ve své marketingové komunikaci, ale nepfimo. Nepouzivaji tedy pfimo loga nebo
symboly udalosti, ale snazi se navazat spojeni s udalosti rafinovanéj$imi zpusoby (Nufer
2016). Nufer tuto kategorii rozdéluje na ambush marketing narusenim (angl. by intrusion) a
vytvofenim asociace. Ambush marketing naruSenim ptedstavuje naruseni komunikace
sponzoru. Patti do né;j:

= reklama v geografické blizkosti udalosti,

» reklama v medialnim prostfedi nebo PR,

* sponzorovani vysilani,

» televizni reklama v prib¢hu vysilani,
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* Jaunch novych produktl nebo sluzeb.

Reklama v geografické blizkosti udalosti je logicka. Sponzofi i ostatni firmy chtéji vyuzit
velké mnozstvi lidi, které se udalosti ucastni, ke svému vlastnimu dobru — mtize se jednat o
billboardy, prodej vyrobki, rozdavani vzork apod., ¢imz lze viceméné jednoduse spojit
jméno firmy s udalosti. Stalo se tak napt. na OH 2004 v Aténach, kdy konkurent sponzora
umistil svou reklamu na vétSinu trajektd, které kotvily v hlavnim pfistavu a vyznamné se tak
zviditelnil. PiestoZe je tato forma reklamy vysoce efektivni, zasdhne pouze limitovany pocet
lidi. Proto se firmy Casto soustfedi na komunikaci v médiich nebo pomoci PR, kde je jejich
zasah mnohonasobn¢ vyssi a kde mohou vyuzit i slavné sportovce. Napi. na OH v roce 1996
Puma ambushovala tiskovou zpravu tim, ze sportovec mé¢l v o¢ich kontaktni ¢ocky s logem
znacky. O sponzorovani vysilani jiz byla fe¢ u typl sponzorstvi, miize vSak byt povazovan za
formu ambush marketingu, a to v pfipadé, kdy se jedna o piimé konkurenty. Vzhledem
k vysoké sledovanosti ruznych sportovnich udalosti pak mutze sponzor vysilani upoutat
mnohem vice pozornosti vefejnosti nez oficidlni sponzor. Podobnym zptsobem je televizni
reklama, pfedevsim tematicka, kterd je vysildna ve strategickych casech v pribéhu vysilani
dané udélosti. Tak udélala napt. Nutela, kterd v pribéhu MS ve fotbale 2006 vedla rozsédhlou
kampan s vyuziti tvaii slavnych fotbalisti. Poskytovani sluzeb v blizkosti udélosti mtze také
snizit efektivitu komunikace sponzora. Povedlo se to napt. Fuji v roce 1998, ktery vytvofil
Vv blizkosti olympijského arealu svoje foto centrum a rozdaval filmy do fotoaparatd, ¢imz
ambushoval oficidlniho sponzora Kodak. Nacasovani uvedeni vyrobku na trh na obdobi
udalosti se d4 povazovat za ambush marketing, pokud se vyrobek bezprostiedné tyka tématu
udalosti. Ptikladem je launch limonady ,,Soccerade®” té€sné pred zahdjenim MS ve fotbale
2010 (Nufer 2013, s. 61-63).

Nepiimy ambush marketing pomoci vytvofeni asociace ddle miZzeme rozdé¢lit na
vyuZiti tematiky, fun ambushing a filantropicky ambushing. Ambush marketing s vyuzitim
tematiky zahrnuje:

»  vyuziti sportu nebo udalosti v komunikaci,
" sponzorovani sportovni vybavy,

* podpora a vyuziti sportovc,

= vyuziti mista udélosti v reklamé,

» partnerstvi s oficialnim sponzorem.
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Vyuziti sportovni tematiky v komunikaci je velmi Castou taktikou ambush marketingu.
V priibéhu sportovni udalosti se zdjem o ni zvySuje, tudiz predstavuje skvélou prilezitost, jak
pomoci zajimavého tématu upoutat pozornost spotiebitelti. Piikladem mohou byt rGzné
slogany navazujici dojem spojeni s udalosti, napt. ,,Pojd’'me si pro zlato* nebo vizualy ladéné
do hokejové atmosféry pii olympiadé nebo MS v hokeji. Sponzorstvi sportovni vybavy
zajistuje pritomnost znacky jak na misté¢ udalosti, tak v médiich. Muze tak poskytnout
vyraznou viditelnost 1 v pfipad¢€, Zze znacka neni sponzorem udalosti jako takové, jako tomu
bylo naptiklad v pfipadé¢ afro amerického bézkare, ktery diky své exotiCnosti upoutal
pozornost médii nejenom na sebe, ale i na svého sponzora Nike. Podpora a vyuziti sportovct,
ktetfi jsou piimo zapojeni do udalosti, mize byt ambush marketingem, pokud se objevi
v komunikaci nesponzora v pribéhu tzv. chranéného obdobi (napt. v ptipadé COV je to cca
dva tydny ptfed OH a né¢kolik dni po nich). V Némecku se takto v pribéhu MS ve fotbale
objevil ,,Burger King Kahn“, hamburger pojmenovany po hvézdném némeckém golmanovi.
Stejné tak mize byt vyuzita asociace s mistem udalosti, kdy se spole¢nosti mohou ,,pfizivit*
na popularit¢ mista, kde se velkd sportovni akce kond. Diky partnerstvi s oficidlnim
sponzorem muze znacka vytvofit spojeni se sponzorovanou udalosti. Napt. znacka Actimel za
nakup nekolika baleni jogurtového népoje dala spotiebitelim sazkovy kupon tipp3, kterym se
piiblizila fotbalovému mistrovstvi pro ty, co kupon ziskali (Nufer 2013, s. 63-64).

Fun ambushing je specialnim typem vytvofeni asociace s udalosti. Je to proto, Ze
nevyuziva sportovni tématiky, ale vytvaii asociaci pomoci vtipnych vizuali a chytrych
poznamek (Nufer 2013, s.64-65). Piikladem jsou jihoafrické aerolinky Kulula, které
v pribéhu MS ve fotbale v Jihoafrické republice 2010 nabizely ,,Cenovée dostupné lety pro
vsechny kromé Seppa Blattera®. Ten miize letét zadarmo. “ Kromé toho poutala pozornost na
fakt, Ze ,,Ani pristi rok, ani ten lonsky, ale ten mezi nimi“ je ten spravny rok pro cestovani,
nebot’ k tomu pravé tento rok existuje mnoho divodi (Kulula 2010). Takto chytrym
zpusobem se pak Kulula vyhnula neopravnénému vyuziti chrdnénych symbolil, a pifesto se
zviditelnila na tkor fotbalového mistrovstvi svéta.

Stejné jako sponzorstvi, i ambush marketing miize mit altruistické¢ motivy. Je tomu tak
u filantropického ambush marketingu, kdyz ¢ast vydélku z ambushe je vénovana na dobry
ucel. Napi. némeckd znacka produktii S6bbeke takto podpoftila déti na ulici v pribéhu MS ve

fotbale v Jihoafrické republice 2010 (Nufer 2013, s. 65).

3 Sepp Blatter byl prezidentem Mezinarodni federace fotbalovych asociaci (FIFA).
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3.2.3 Destruktivné agresivni ambush marketing

Hlavnim cilem destruktivné agresivniho ambush marketingu je vyznamné oslabit efektivitu
oficiadlniho sponzorstvi. Spolecnosti, které tento marketing vyuzivaji, jsou tak velmi casto
pfimi konkurenti sponzort. Jedna se tedy o utok na pfimou konkurenci s cilem oslabit ji.
Ackoli diive vymezené taktiky také Casto maji za cil oslabeni konkurence, nejedna se o tak
agresivni zpusob a radikalni taktiky, proto stoji tato kategorie oddélené. Neni dale rozdélena
do zadnych podkategorii, nebot” veSkeré piipady spadajici do této kategorie maji totozny
scénaf. Za utok na sponzora se mize povazovat napi. zakryti loga a jeho nahrazeni logem
konkurenta, jak tomu bylo v pfipad¢ sportovce, ktery zakryl logo Nike (oficialniho sponzora

tymu) ru¢nikem Adidas (osobni sponzor). Miuze se jednat ale i o rafinovangjsi utok pomoci

slogant v kampani apod. (Nufer 2013, s. 56-66).

Schéma 5: Taktiky ambush marketingu

Ambush marketing
s o destruktivné

zaméfeni zaméfeni
na na naruseni vytvoreni asociace
produkt komunikaci

vyuZiti fun filantropicky

tematiky | ambushing | ambushing

Zdroj: Nufer 2016

Je ztejmé, Ze jednotlivé taktiky neni mozné striktné rozdélit do kategorii, nebot’ se v mnoha
bodech piekryvaji. Pfehled hlavnich kategorii poskytuje Schéma 5, Piiloha 5 pak zobrazuje

cely integrovany model popisujici vSechny taktiky a strategie.

3.3 Dusledky ambush marketingu

Vzhledem k tomu, Ze velké sportovni udalosti maji mnoho zainteresovanych stran, mizeme
disledky ambush marketingovych taktik rozdélit podle toho, na kterou skupinu plisobi — na
spotiebitele, oficialni sponzory, organizatory sportovni udalosti a na média (Nufer 2013,

s. 79).
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Jak jiz bylo feCeno dfive, ambush marketing predstavuje jakousi alternativu
sponzorstvi, proto jsou jim nejvice postizeni pravé sponzofi. At uz se jedna o jakoukoli
taktiku, sponzorovi se Vv piipadé vstupu ambush marketéra zmenSuje pole pulsobnosti.
V piipadé produktové zamétenych taktik se snizuje kupni sila. To znamena, Ze kromé
jediného oficidlniho prodejce merchandisingového zbozi vztahujiciho se k urcité udalosti jich
existuje vice, takze se logicky prodeje oficidlniho sponzora snizi. Jednim z hlavnich ptinost
sponzorovani sportovni udalosti je pfenos pozitivni image udalosti na sponzora. Vezmeme-li
v tvahu velky pocet sponzori, z nichz kazdy své sponzorstvi aktivné komunikuje, a ptiddme
k nému ambush marketéry, ziskame presycené prostiedi, v némz je efektivita komunikace
sponzora podstatné snizena. Kyzeny efekt pozitivni image pak mulze byt pfenesen na
ambushera misto na sponzora a exkluzivita sponzorstvi se ztraci (Nufer 2013, s. 76-77).

Tento fakt souvisi s dopady ambush marketingu na spotiebitele. Vicero studii
poukazuje na fakt, Ze spotfebitelé jsou kviilli ambush marketingu zmateni a nejsou schopni si
vybavit oficidlni sponzory. Navic Casto spotiebitele ambush marketing nezajima a je jim
jedno, zda ambushefi na scéné pusobi nebo ne. Pokud by se méli rozhodnout, spiSe jim
ambush marketing pfijde neeticky. Jeden z prvnich vyzkumil dopadii ambush marketingu na
spotiebitele provedli Shani a Sandler (1998), a to v souvislosti s Olympijskymi hrami
v Atlanté 1996. Jejich studie naznacuje, Ze téméf tii Ctvrtiny respondentll netusi, ze existuji
rizné Grovné sponzorstvi. Z toho vyplyva, Ze pro né ma stejnou vahu generalni partner jako
oficidlni dodavatel. Postoj k ambush marketingu je neutrdlni, spiSe negativni, témé&f poloving
respondentli vyzkumu piijde ambush marketing neeticky a neférovy (druha polovina
respondentli ukazuje nezajem). Zde je nutno zminit, ze vyzkum byl proveden na relativné
malém vzorku Ameri¢ant (Shani a Sandler 1998). Séguin (2005) ve své studii
k Olympijskym hram v roce 2000 potvrdil, Ze spotiebitelé ve Francii, Kanadé a USA maji
problém rozliSit mezi sponzory a nesponzory. Déle zjistil, Ze 88 % respondentii nezna pojem
ambush marketing, pfesto vic¢i nému zaujimaji pievazné negativni postoj a radéji by
nakupovali u sponzora nez u ambushera (Séguin et al. 2005). Zanger a Drengner (2005)
v Némecku provedli vyzkum v pribéhu Olympijskych her v Athénach 2004. Jejich vysledky
jsou podobné. Pét znacek z prvnich 10 jmenovanych, nebyli oficialni sponzotfi OH. Vyzkum
také ukézal nizkou znalost prav sponzorli — napi. kdo mlZe vyuZivat loga OH a zda maji
vSichni sponzofi stejna prava. Vyzkum vSak poukazal na ponékud shovivavéjsi postoj
k ambush marketingu — respondenti jsou k nému indiferentni, néktefi jej dokonce povazuji za

chytrou marketingovou taktiku a jsou proti jeho zakazu (Zanger et al. 2005).
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Dalsi skupinou ohroZenou ambush marketingem jsou organizatofi sportovni udalosti.
Sponzorské poplatky tvofi podstatnou ¢ast ptijmil organizatorii akce. V pfipadé organizacnich
vyborii olympijskych her* v letech 2013 — 2016 tvotily sponzorské poplatky 77 % celkovych
piijma (IOC 2017c). Vyménou za finan¢ni nebo materialni plnéni pak poskytuji sponzorim
komunika¢ni ptilezitosti spojené s udalosti a umoznuji jim spojeni s udalosti. Ambush
marketing tento prostor zmenSuje, sponzoii se s nimi nedobrovolné¢ déli. Nedokaze-li
organizator akce zajistit sponzorovi exkluzivitu, miize situace vyustit v pozadavky na sniZeni
poplatku nebo dokonce vypovézeni sponzorské smlouvy. Tim jsou piijmy organizatora
omezeny a realizace udalosti jako takové je ohrozena (Nufer 2013, s. 78-79).

Posledni skupinou ovlivnénou ambush marketingem jsou média. Mezinarodni
olympijsky vybor ziskava prodejem prav k vysilani olympijského obsahu 47 % ptijmt (10C
2018b). Stejné tak je vysilani dilezité pro média, nebot’ piedstavuje dilezitou konkurenéni
objevi nejistota organizatora udalosti, pak se to ¢asto projevi i na obsahu vysilani (resp. jeho
nedostatku), coz snizuje médiim piijmy z reklamy (Nufer 2013, s. 79) .

Bitva o marketingovy potencial udalosti mezi ambushery a sponzory skrz vSechny
vyse popsané dusledky ohrozuje sportovni primysl a sponzorstvi jako takové. Dusledkem
ambush marketingu jsou zmateni pfiznivci sportovni udalosti, kteti nedokazi rozlisit sponzory
od nesponzort. Tim se Castecné vytraci pfinosy sponzorstvi a jeho hodnota se sniZuje, coz
sponzory nuti k diskuzi o niz§ich poplatcich nebo v horSim ptipadé vypovézeni sponzorské
smlouvy. Organizatofi tak mohou pfijit o dilezité ptijmy a udélost je tim ohrozena. Ohrozeni
realizace akce se odrazi v médiich a ve vysilani. Celkovym efektem je tedy nejistota a

ohroZeni existence sportovnich akci malych i velkych rozméra (Nufer 2013, s. 76-80).

3.4 Prevence a ochrana proti ambush marketingu

Existuji zplsoby, jak se ambush marketingu vyhnout nebo alespoi snizit Sanci, Ze v prabéhu
udalosti nekdo jeho praktiky vyuZije, a to jesté pfed nutnosti pravnich sport.

Prevazna ¢ast odpovédnosti za ochranu sponzort pochopitelné spada na organizatora
udalosti. Nejdilezitéjsi je transparentné a jasné formulovat prava sponzoru a uréit jejich
hierarchii. To znamena, Ze napft. sponzofi |OC maji zajisténou produktovou exkluzivitu, takze

COV nemiize byt sponzorovan jejich piimym konkurentem. Pii sportovnich udalostech

4 Organising Committee of the Olympic Games (OCOG) — vybor, ktery dohliZi na organizaci OH v hostitelském
meste.
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velkych rozméra je stéZejni, aby byly srozumitelné¢ formulovany a vymezeny vztahy se vSemi
zG¢astnénymi stranami (narodni sponzofi, sponzofi tymd, jednotliven, lig atd.) (Nufer 2013,
s. 91-92). Organizator mize své sponzory chranit také propojenim sponzorstvi udalosti se
sponzorstvim vysilani. To skutecné dé€laji organizatoti velkych sportovnich akci, kdyz nabizi
kombinované sponzorské baliky. Reklamni prostor v pribéhu vysilani je tedy ve vétSing
ptipadl nejdiive nabidnut oficidlnim sponzortim. Timto zptisobem se témét podafilo vymytit
difive velmi pouZivany ambush marketing pomoci sponzorstvi vysilani (Meenaghan 1994).
Organizatoii udalosti by mél investovat prostfedky do kvalitnitho monitoringu, aby odhalili
ambush marketing a mohli rychle jednat. M¢lo by se jednat o komplexni monitoring jak
digitalniho prostfedi, tak mista udalosti samotné. Napi. v Némecku v prubé¢hu MS ve fotbale
byly zfizeny tymy, které kontrolovaly fanousky pfi vstupu na stadiony, jestli nemaji néjaké
konkurenéni materidly i okoli stadionti. Vyznamny krok k ochrané sponzort je skrz Public
relations. Organizator udalosti by mél oslovit spole¢nosti, reklamni agentury a média a poucit
je 0 problematice ambush marketingu a jeho negativnich dopadech a ,,pfetahnout™ je na svoji
stranu tak, aby spolupracovali na potlaceni tohoto trendu. Existuje zde ale hranice, do kdy je
takovad kampan vnimana jako ochrana sponzorii a od kdy je az vyhruzna, a je tedy potieba
najit néjakou rozumnou miru zapojeni (Nufer 2013, s. 92-93).

ZmensSit prostor pro ambush marketéry mizou také sponzoii samotni, a to peclivym
planovanim sponzorstvi a jeho aktivaci. Planovani sponzorstvi ma nékolik diileZitych bodu. Je
dalezity peclivy vybér sponzorované entity — to, zda je vhodnd a zda spojeni s ni miize
pomoci naplnit sledované cile, a ujasnéni veskerych prav, ktera v souvislosti se sponzorskou
smlouvou vznikaji. Rozhodovéani o sponzorstvi a o doprovodné kampani by mélo byt takeé
zalozeno na tom, kdo jsou dal$i sponzofi a jakym zptisobem komunikuji (Meenaghan 1994).
Aktivaci jsme se zabyvali jiz v kapitole 1.3. Vznik partnerského vztahu zarucuje spolecnosti
novou platformu se zajimavym tématem, kolem kterého muze byt vybudovana rozsihla
integrovana kampan napti¢ mnoha kanaly. Sponzorstvi tedy nemusi byt ispesné, jestlize neni
aktivovano. B&zné sponzofi vynaloZi vice nez tiikrat vice penéz na aktivaci sponzorstvi nez
na jeho samotné ,,potizeni® (Crompton 2004).

Jestlize veSkeré snahy o prevenci ambush marketingu selZzou, je potieba jednat.
Faktem ale zlistavd, ze ambush marketing se nachdzi na jakémsi pomezi mezi tim, co je
legalni a nelegélni a tim, co je etické a neetické. Proto musime pii konkrétnich ochrannych
krocich rozlisit, zda se jedna o poruSeni zadkona nebo o neetické jednani. U piimého ambush
marketingu se témét vzdy jedna o neopravnéné vyuziti symboliky, takze zde zélezi na narodni

legislativé, ktera bud’ konkrétn¢ chrani symboliku udélosti (jako je tomu napi. u ochrany
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olympijské symboliky) nebo obecné chrani dusSevni vlastnictvi, registrované zndmky nebo
reguluji nekalou soutéz, jak tomu je ve vétsSin€ vyspélych zemi. Pravni feSeni nemusi byt vzdy
efektivni, a to mj. z diivodu stale rafinovangjsich praktik ambush marketingu. Casto nelze
objektivné posoudit, zda se jedna o poruseni pravidel nebo pravé o eticky problém (Nufer
2013, s. 81-87).

Otazka etiky ambush marketingu je mnohem slozitéjsi a pochopitelné zéalezi na strané,
na které se nachdazite. Organizatofi udalosti a jejich sponzofi povazuji ambush marketéry
oznacuji za ,,Cerné pasazéry*, kteti Cerpaji vyhody, za které si nezaplatili. Na této strané také
vzniklo spojeni ,paraziticky marketing (Crompton 2004). Na druhé stran¢ je ambush
marketing povazovan za legitimni nastroj, ktery maze byt vyuzit v konkurenénim boji, stejné
jako nastroje jiné. ManaZefi spole¢nosti maji moralni povinnost maximalizovat zisk. Za
pfedpokladu, Ze je ambush marketing v souladu se zdkonem, je v potfadku, aby jej vyuzili.
Ambush marketing vlastné¢ vyzyva sponzory k tomu, aby byli ve své komunikaci efektivné;si,
a tim prispiva k celkovému zvyseni hodnoty sponzorstvi (Welsh 2017). Z toho vyplyva, ze
Z hlediska etiky mohou ob¢€ strany najit argumenty pro spravnost svého tvrzeni. Je tedy

nemozné generalizovat v§echny piipady ambush marketingu jako etické nebo neetické (Nufer

2013, 5. 87-90).

36



4 Ambush marketing na olympijskych hrach

O znovuzrozeni Olympijskych her rozhodl vroce 1892 v Pafizi Pierre de Coubertin.
Mezinarodni olympijsky vybor (International Olympic Committee, 10C), ktery mél dohlizet
na organizaci her a Sifeni myslenky olympismu, byl zaloZzen 23. ¢ervna 1894 a prvni moderni
Olympijské hry probéhly o dva roky pozdéji v roce 1896 v feckych Aténach. Coubertin vSak
nem¢l nejmensi tuseni, do jaké miry jeho rozhodnuti ovlivni cely svét, nebot’ olympijské hnuti
se od t& doby rozsifilo téméf do celého svéta a olympijské hry se staly jednou

z nejsledovanéjsich sportovnich udalosti na svété (I0C 2017a).

4.1 Mezinarodni olympijsky vybor a olympijské hnuti

Olympijska charta definuje olympijské hnuti jako ,,svornou, organizovanou, vseobecnou a
trvalou cinnost vSech jednotlivcii a uskupeni inspirovanych hodnotami olympismu,
uskutecnovanou pod vedenim 10C jako nejvyssiho organu. Olympijské hnuti pod vedenim
10C jako nejvyssiho organu sdruzuje organizace, sportovce a dalsi osoby, které se Fidi
Olympijskou chartou. [...] Tremi hlavnimi slozkami olympijského hnuti jsou Mezindarodni
olympijsky vybor (I0C), Mezindarodni sportovni federace (ISF) a Narodni olympijské vybory
(NOC). Vedle téchto tii hlavnich slozek tvori olympijské hnuti rovnéz organizacni vybory
olympijskych her (OCOG), narodni asociace, kluby a osoby, [...] a to zejména sportovci,
jejichz zajmy tvori zdkladni prvek cinnosti olympijského hnuti, dale pak soudci, rozhodci,
trenéri a jini sportovni funkciondri a technicti pracovnici.* (10C 2017b). Olympismus je pak
podle charty definovan jako ,, Zivotni filozofie, povznadsejici a vyvdzené spojujici v jeden celek
zdatnost téla, viile a ducha. Spojenim sportu, kultury a vychovy usiluje olympismus o
vytvoreni zpiisobu Zivota, zaloZzeného na radosti z vynalozeného usili, na vychovné hodnoté
dobrého prikladu, socialni odpovédnosti a na respektovani zakladnich universalnich etickych
principu. Cilem olympismu je zapojit sport do sluzby harmonického rozvoje lidstva s cilem
vytvorit mirovou spolecnost, ktera dba o zachovani lidské diistojnosti. “ (10C 2017b).
Mezinarodni olympijsky vybor (IOC) je tedy nejvyssi organ celého olympijského
hnuti. Jeho poslanim je prispivat k lepSimu zivotu a svétovému miru vychovou mladeze
prostfednictvim sportu bez diskriminace jakéhokoliv druhu, v duchu pratelstvi, sounaleZzitosti
a fair play. Své poslani se IOC snazi plnit pomoci mnoha dal$ich aktivit, kterym se vénuje.
Mezi ty patii podpora sportu a sportovnich soutézi prostiednictvim riznych mezinarodnich,

narodnich i1 soukromych instituci, opozice ke komerénimu zneuzivani sportu a sportovct,
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podpora Zen ve sportu na vSech trovnich, boj proti dopingu nebo podpora fair play. 10C se
také snazi jit ptikladem u témat, kterd se sportu netykaji, jako napf. ochrana zivotniho
prostiedi nebo finan¢ni podpora a podpora vzdélani v méné vyspélych zemich (I0C 2017a).

Z pravniho hlediska je IOC mezindrodni nevladni neziskova organizace, sidlem
v Lausanne ve Svycarsku. Clenové IOC jsou dobrovolnici, ktefi organizaci a olympijské hnuti
reprezentuji ve své zemi (na rozdil od mnoha jinych organizaci, kde je tomu naopak) a jsou to
individualni ¢lenové, aktivni sportovci, zastupci mezinarodnich sportovnich federaci (ISF) a
zastupci narodnich olympijskych vybort (NOC). V soucasnosti ma IOC 100 ¢lent. Jedinym
geskym ¢lenem I0C je od roku 2018 piedseda COV Jiii Kejval. Mezinrodni olympijsky
vybor se sklada ze tfi organd — Shromazdéni ¢lent (angl. Session), Vykonného vyboru a
prezidenta. Shromazdéni ¢lend je nejvyssi organ vyboru, jeho rozhodnuti jsou finalni.
Shromazdéni se kona se jednou ro¢né a rozhoduje napi. o volbé prezidenta a viceprezidentt
IOC, volb¢ ¢lentt vykonného vyboru, volbé hostitelskych mést pro OH nebo schvaleni ro¢nich
reportt. Vykonny vybor se skladéa z prezidenta, Ctyi' viceprezidentl a deseti dalSich ¢lent. Je
povéfen administrativou vyboru, tvorbou agendy pro shromazdéni ¢lenti, dohliZi na proces
kandidatury mést a potrddani her, alespoii jednou za dva roky organizuje setkéni s ISF a NOC.
Prezident dohlizi na v§echny aktivity IOC a reprezentuje vybor jako celek. Prezidentem 10C
je od r. 2013 Thomas Bach. Prezident ma moznost vytvofit komise, stalé nebo na pifechodné
obdobi. Tyto komise poskytuji poradenstvi vS§em organim IOC. IOC ma dnes 22 komisi,
Z nichz nékteré jsou napt. eticka komise, komise olympijské solidarity, koordina¢ni komise

pro organizaci her, zdravotnicka a védecka komise, aj. (IOC 20173, 2017b, s. 31-53).
4.1.1 Olympijsky systém

Ze slov Olympijské charty je patrné, Ze olympijské hnuti a jeho strukturu netvoti pouze jeji
hlavni aktéti — I0C, NOC, OCOG a ISF, ale i fada dalSich vice ¢i méné zainteresovanych
stran. VSichni tito aktéfi pak tvofi rozsahlou strukturu s mnoha spletitymi vazbami mezi
jednotlivymi stranami. Vzhledem k mnozstvi zainteresovanych stran a vztahy mezi nimi je
vhodnéjsi mluvit o olympijském systému nez o jeho struktufe. Kazda strana néjakou mérou
pfispiva k fungovani celé organizace, a proto jsou pro olympijské hnuti nepostradatelné. Pét

hlavnich aktérti olympijského hnuti a jejich vazby znazoriiuje Schéma 6.
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Schéma 6: Klasicky olympijsky systém

IF = International Sport Federation
10C = International Olympic Committee
NF = National Sport Federation
NOC = National Olympic Committee
™, =
\.‘ / OCOG Organising Committees of the Olympic Games
.

Zdroj: Chappelet 2016

IOC jsme si jiz predstavili jako nejvys$si organ celého olympijského hnuti. Narodni
olympijské vybory (NOC) reprezentuji I0C lokéalné v jednotlivych zemich. Jejich hlavnim
ukolem je organizace olympijskych sportoveu a podpora myslenky olympismu a sportu
obecné¢ v dané zemi. Podle skladby finan¢nich zdroji a zavislosti na vladé dané zemé
rozliSujeme Ctyfi typy narodnich vybora — politicky nezavislé vybory se zna¢nymi finan¢nimi
zdroji (napt. USA), politicky nezavislé bez znacnych finan¢nich zdroji (zemé Evropy v¢.
CR), de facto vybory kontrolované vladami (rozvojové zemé) a tzv. imaginarni vybory (v
angl. fantasy), které vzniknou vzdy pied hrami, aby zajistily zemi ucast. Kromé téchto typt
existuji jeSté vybory, které byly docasné zruseny nebo nejsou uznany IOC. V soucasnosti
existuje 206 narodnich olympijskych vybori, coz je vétsi pocet nez je pocet ¢lentt NATO
(Nufer 2013, s. 21). Mezinarodni sportovni asociace (ISF) jsou neziskové organizace, které
kontroluji konkrétni sport nebo skupinu souvisejicich sportovnich disciplin. Existuji tfi
skupiny ISF. Olympijské mezinarodni sportovni federace, jejichz sport je zahrnut do OH,
uznan¢ federace, které doufaji, ze jejich sport bude do OH zafazen a ostatni federace.
Olympijské ISF poskytuji rozhod¢i pro olympijské hry a dohlizi na dodrzovani pravidel.
Mimo obdobi her mohou organizovat rizné soutéze a turnaje v daném sportu. Podmnozinou
ISF jsou narodni sportovni federace (NSF). Kazdy néarodni olympijsky vybor se sklada
alesponn z péti. NSF a sportovni kluby vychovavaji sportovce a navrhuji je do nominace
narodni reprezentace, proto je jejich existence pro olympijské hnuti naprosto stézejni.
Docasnym, ale velmi dilezitym c¢lenem olympijského hnuti jsou organiza¢ni vybory

olympijskych her (OCOG). OCOG je organizace vytvorena narodnim olympijskym vyborem
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pro organizaci olympijskych her v konkrétni hostitelské zemi. Jeji Zivotnost je 10 let, vznikne
vzdy 7 let pfed olympijskymi hrami a zanika par let po nich. Z toho vyplyva, ze 10C
komunikuje v jednu dobu pfiblizné s péti riznymi OCOG (IOC 2017b; Chappelet 2016;
Ferrand et al. 2012, s. 18-23).

V pribéhu let a s ristem zajmu o olympijské hnuti vzrostl i pocet zainteresovanych

stran. Komplexnéj$i pohled na olympijsky systém poskytuje Schéma 7.

Schéma 7: Komplexni olympijsky systém

Swiss or
other

AIOWF = Association of International Olympic Winter
ASOIE, Sports Federations
Sontihenal AIOWF, ANOC = Association of National Olympic Committees
ASOIF = Association of Summer Olympic International
: Federations
CAS = Court of Arbitration for Sport
o IF = International Sport Federation
N 10C = International Olympic Committee
X NF = National Sport Federation
/ NGO = Non-governmental organization
NOC = National Olympic Committee
) OCOG = Organising Committees of the Olympic Games
WADA = World Anti-Doping Agency

Parents
portpsoghs

NGOs
opinion

V 70. letech si zacaly vlady zemi uvédomovat, jak velky vliv ma olympijské hnuti na politiku,

Zdroj: Chappelet 2016

proto mnoho zemi v této dobé predstavilo legislativu upeviiujici postaveni jejich narodnich
olympijskych vybort. Vlady se od této doby do dnes silné zapojuji do organizace OH v jejich
zemi, a to napf. stavbou sportovist, zajiSténim ochrany a infrastruktury. V 80. letech se i diky
tvorbé propracovanych marketingovych programti do her zapojili i mezinarodni a narodni
komer¢ni sponzofi. V 90. letech se olympijské hry staly zdjmem i pro profesiondlni ligy a
jejich sportovce, nebot’ do té doby patfily hry pouze amatérskym sportovcim. Proto byly
slavné napt. OH v Barcelon¢ 1992, kterych se poprvé ucastnili basketbalist¢ NBA nebo OH
v Naganu 1998, kde poprvé mohli reprezentovat své zemé nejlepsi hokejisté NHL. S rostouci
profesionalitou olympijskych her rostou i pozadavky na vykony sportovct. S tim bohuzel
souvisi i narust pouziti zakazanych latek na zvyseni vykonu. Proto byla v roce 1999 zalozena
Svétova antidopingova agentura (WADA), ktera je dodnes velmi dulezitym c¢lenem

olympijského hnuti. S postupem casu byly uznany i dalSi zainteresované strany, které
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ovlivituji olympijské hnuti. K tém patii organizaéni tymy olympionikd, dodavatelé
sportovniho vybaveni, organizatoii riiznych sportovnich turnaji, média, dobrovolnici a
fanousci aj. (Chappelet 2016).

Kazdy, kdo je soucasti olympijského systému néjakym zptisobem piispiva k jeho
chodu. At uz je to organizace her samotnych, kontrola pravidel, trénovani sportovcii nebo
koup¢ vstupenky na zavod. Diky témto hrac¢iim si miizeme uzivat olympijské hry takové, jaké

jsou dnes.
4.1.2 Olympijsky marketing

Vize Pierra de Coubertina pii obnoveni olympijského hnuti byla oslavovat sport, kulturu a
uméni, zvySovat porozuméni mezi jednotlivymi zemémi a inspirovat lidi k ristu a vétsi sile
ducha 1 téla. Vé&fil, Ze uctivani téchto hodnot mize pomoci ke svétové rovnovaze a miru.
Veédél ale, Ze podminkou tspéchu jeho vize je piesvédCit o ni dulezité osobnosti, organizace a
vlady, s jejichz pomoci by mél Sanci svou myslenku realizovat. Obdobi, kdy prodaval svou
mysSlenku dtlezitym sportovnim osobnostem a federacim, vladam riznych zemi, kdy zvolil
prvni ¢leny I0OC, kdy se snazil o rozvoj sportu na Skolach a piesvédcoval nejlepsi amatérské
sportovce kucéasti na hrach, a kdy se mu podafilo ziskat prvni finanéni podporu od
komer¢nich firem, miZzeme povazovat za pocatky olympijského marketingu (Ferrand et al.
2012, s. 1-2).

Za prvni marketingov€ uspéSné olympijské hry lze povazovat OH 1912 ve
Stockholmu. Tamni OCOG bylo financovano z vicero vetejnych zdrojl, napt. statni zdroje a
zdroje mésta Stockholm nebo soukromé financni zdroje nékterym firem. Vyznamnym
zdrojem financi byl poprvé v historii OH prodej exkluzivnich prav na pofizeni fotografii a
licenci na vyrobu a prodej oficidlniho merchandisingového zboZi. Pravé v tomto obdobi
zacala hodnota olympijské znacky zadvratné riist, coz si zadalo prvni kroky k jeji ochrané.
DalSim vyznamnym rokem pro olympijsky marketing byl rok 1924. Pfi OH v Pafizi byla
poprvé a naposledy predstavena reklama na sportovistich. Ten samy rok se ve francouzském
Chamonix konal Mezinarodni tyden zimnich sportl, organizovany pod hlavickou IOC a
inspirovany Nordickymi hrami, prvnim mezinarodnim turnajem, ktery obsahoval vicero
zimnich sportovnich disciplin. Tato udalost inspirovala I0C, ktery rozhodl o vytvoifeni
zimnich olympijskych her, a pravé turnaj Chamonix 1924 je povaZovan za prvni zimni
olympiadu v historii. S OH vyznamné roste turismus v oblasti, z ¢ehoz tézi pifevazné cestovni

agentury a hotely. Proto v Los Angeles vroce 1932 IOC uzaviel smlouvu s nékolika
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reklamnimi agenturami ohledn¢ prava na vyuziti olympijské symboliky v n¢kolika kampanich
(Ferrand et al. 2012, s. 2-4).

Komercializace olympijskych her tim zacala rast jeSté rychleji, coz vedlo ke
znepokojeni tehdejSiho prezidenta IOC Averyho Brundage. Ten se po celé své prezidentské
obdobi (1952-1972) snazil vyhnout zatazeni komer¢nich zajmt do véci IOC, nebot’ véfil, ze
vliv komer¢nich firem neptiznivé ovlivni rozhodovani IOC a ze z4jmy firem jsou neslucitelné
s vizi olympijského hnuti. Avery Brundage vSak byl svédkem vzrustu dilezit¢tho média —
televize. Uznaval, Ze televize ma potencial byt vyznamnym Sifitelem olympijského hnuti po
celém svéte, nesouhlasil vsak s cili televize, kterd na olympijskych hrach chtéla predevsim
vydélavat. Nicméné koncept prodeje exkluzivnich prav na obsah z olympijskych her byl
vyhodny pro obé& strany. Televize dale ziskala finan¢ni prostfedky prodejem reklamy a I0C
ziskalo finanéni prostfedky na realizaci svych aktivit. Sporty v televiznim vysilani byly ¢im
dal oblibenéjsi, coz znamenalo obrovsky narGst v popularit¢ olympijskych her, a tedy i
vyznamny krok V Sifeni myslenky olympismu. Komercializace olympijskych her proto byla
nevyhnutelnd a navzdory vytrvalému boji se musel Brundage modernim trendiim podrfidit.
I0C postupné zacal pfijimat zmény ve sportovnim primyslu a uznal nutnost ptizptisobit tomu
svij marketing. V roce 1972 se prodej prav na vysilani OH stal hlavnim zdrojem piijma I0OC
(Ferrand et al. 2012, s. 4-5).

Nova éra olympijského marketingu a sponzorstvi zacala s OH v Los Angeles 1984.
Poprvé v historii byly olympijské hry kompletné financovany soukromymi organizacemi —
bylo vytvoteni partnerskych programt, které vychazely zcili komer¢nich partnerti a
umoziovaly tak jejich naplnéni. Partnersky vztah se tak stal oboustranné¢ vyhodny — OCOG
ziskalo vyznamné finan¢ni prostiedky pro realizaci her a partneti mohli Cerpat benefity jako
zlepSeni image nebo zvysené povédomi o znaéce a produktu. Zavedena byla také exkluzivita
kategorie, coz zabranovalo konkurentiim partnerii zakoupeni prav, a tim jim poskytla urcitou
konkurenéni vyhodu. Rozhodnuti o vytvotfeni partnerskych programi pro OH 1984 vedlo
k obrovskému navyseni ptijmad IOC, proto byl pro nasledujici olympiady vytvoren
Olympijsky partnersky program (TOP). Pravé v této dob& vznikl trend ambush marketingu
(Ferrand et al. 2012, s. 6-7). Olympijskému partnerskému programu a ambush marketingu se
konkrétnéji vénuji podkapitoly 4.1.3 a 4.3.

Letni olympijské hry v Pekingu 2008 jsou oznaceny za prvni digitalni hry, pfedevsim
diky kontraktu, ktery IOC podepsal s kandlem YouTube, ktery zajistil moznost sledovani her
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V 77 zemich Afriky, Asii a na Blizkém vychodé¢, kde to dosud mozné nebylo (Ferrand et al.
2012, s. 51).

4.1.3 Sponzori IOC

Olympijské hry poskytuji jeden z nejefektivnéjSich mezinarodnich marketingovych programut
na svété, nebot’ garantuji zadsah nékolika miliard lidi ve vice nez 200 zemich svéta. K tomu,
aby tato obrovska platforma mohla fungovat, jsou zapotiebi komercni sponzofi. Ti tvoti 45 %
vSech finanénich piijmi IOC, a navic poskytuji své produkty a sluzby jako vécné plnéni (I10C
2018a).

Od 80. let, kdy byly vytvofeny prvni sponzorské programy, pocet narodnich i
mezinarodnich partnert a dodavatelt rostl zavratnym tempem, OCOG pro Montreal 1976 jich
melo 628. Rok 1984 pfinesl obrat — poprvé byli narodni sponzofti rozdéleni do tii kategorii a
byla zavedena exkluzivita v produktovych kategoriich. Usp&snost tohoto marketingového a
sponzorského programu inspirovala IOC vroce 1985 Kk vytvofeni celosvétového
sponzorského programu The Olympic Partners (TOP, Olympijsky partnersky program) (10C
2017c). Hlavnim podnétem pro vytvoteni TOP byla snaha diverzifikovat ptijmy IOC, které¢ do
té doby prevazné zavisely na televizi. Byly zde ale i dalsi diivody. Podle Olympijské charty
podléha pouziti olympijskych symboll v ur¢ité zemi autorizaci daného NOC. Sponzofi, kteti
chtéli vytvofit mezinarodni kampan, tak museli s kazdym NOC jednat zvlast, coZz kampan
znaén€ komplikovalo. TOP tak ptedstavoval novy atraktivni nastroj pro rozséhlé celosvétové
kampané. Clenstvi v TOP zaru¢uje partnerim exkluzivni prava a vyhody souvisejici se dvéma
po sobé jdoucimi olympiddami®, tzn. volné vyuzivani olympijskych kruhti a dalsi symboliky
patfici do vlastnictvi IOC, veSkeré symboliky vytvofené k danym hrdm a volny pfistup ke
vSem NOC. TOP sponzofi tedy maji moZnost aktivovat své sponzorstvi jak globalné, tak
lokalné. Ptikladem je Coca Cola, kterd své sponzorstvi aktivovala v n€kolika zemich vcetné
CR, kde komunikovala nejenom v digitalnim prostiedi, ale i na olympijskych festivalech.
Sponzofi proti tomu piindsi znacné finan¢ni piispevky, stejné jako své sluzby, produkty,
know-how. Diky tomu lze fici, Ze TOP partnefi dlouhodobé spoluvytvaii hodnotu s IOC
(Ferrand et al. 2012, s. 114-115).

5 Kontrakty se uzaviraji vzdy nejméné na dvé olympiady. Jedna se o tzv. olympijsky cyklus.
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Tabulka 4: Partnefi Mezinarodniho olympijského vyboru (TOP IX)

W' < Kategorie: nealkoholické napoje @ TOYOTA Kategorie: dopravni prostiedky, robotika
Partner od r. 1986 Partner od r. 2017

Kategorie: IT produkty a sluzby Kategorie: péce o hygienu a zdravi
Partner od r. 2001 & Partner od r. 2010

({\ Kategorie: cloudové sluzby, E-Commerce ’ Kategorie: pneumatiky, dopravni sluzby
AripGesione

Partner od r. 2017 Partner od . 2014

Kategorie: chemikalie, surové materialy s ! Kategorie: ¢asova mira, hodinky, aj.
) Partner od r. 2010 OME GA Partner od r. 2003

Kategorie: pramyslové vybaveni Kategorie: bezdratova komunikace
Partner od r. 2005 Partner od r. 1997

P - Kategorie: audio, TV, video vybaveni = t l ¢ ’ Kategorie: procesory, chipy, drony
anasonlc Partner od r. 1987 ( l n e Partner od r. 2017
Kategorie: platebni sluzby
Partner od r. 1986

Zdroj: 10C 2017c

TOP program se od roku 1985 kontinuadln¢ vyviji, kazdy olympijsky cyklus ma trochu jiné
sloZeni sponzord. Specifické postaveni mezi TOP partnery ma Coca Cola, ktera je sponzorem
I0C jiz od samého pocatku. Dlouhou partnerskou historii za sebou ma i VISA a Panasonic.
Slozeni partnerti pro devaty olympijsky cyklus 2017-2020, TOP IX, ukazuje Tabulka 4.
Exkluzivita produktovych kategorii je pro sponzory velmi dulezita. Jeji nejvétsi vyhodou pro
TOP partnery je, Ze jsou ve své kategorii opravdu jedini, nebot ani NOC, ani OCOG
nemohou mit narodni partnery ve stejné kategorii, coz TOP partnerim zarucuje naprostou
dominanci. Ta vSak nebyla jednoduSe ziskana, nebot’ IOC muselo vyjednat se vS§emi NOC,
aby se vzdali prav na dané (z vétSiny nejatraktivnéjsi) produktové kategorie (Ferrand et al.
2012, s. 115-116). K dal§im benefitim ¢lenstvi v TOP patii pfistup ke v§em fotografickym a
grafickym materidliim, piimé reklama a komunikace vychézejici z vyhody preferen¢niho
ptistupu k reklamnimu prostoru v pribehu vysilani OH, prodej v mist¢ déni nebo ochrana
pred ambush marketingem. Jediné omezeni oproti sponzorovani jinych sportovnich entit je
nemoznost zobrazovat loga sponzorti v misté¢ olympiddy. Vztahuje se na jakékoli plakaty,
billboardy apod., ne vSak na sportovni vybaveni nebo obleceni. Tato taktika je oznafena jako
tzv. clean venue policy a je pfimo stanovena v Olympijské charté (Ferrand et al. 2012, s. 198
199). TOP VIII, ktery pokryl olympijsky cyklus pro olympiady v Sochi a Riu 2013-2016,
vynesl vice nez 1 mld. USD (I0C 2017c).
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Existuje n¢kolik trovni olympijskych sponzort, z nichZz kazda ma jina prava v jiném
regionu. Strukturu hlavnich aktérii olympijského hnuti, jejich sponzory a vzdjemné vztahy

znazoriiuje Schéma 8.

Schéma 8: Hlavni aktéfi olympijského hnuti a jejich sponzori

Mezinarodni
sponzofi

10C = International Olympic Committee
NOC = National Olympic Committee
OCOG = Organising Committees of the Olympic Games

Narodni
sponzofi

Zdroj: Ferrand et al. 2012, s. 197

Kromé mezinarodnich TOP partnerti pak maji nemaly prostor narodni partnefi narodnich a
organizac¢nich vybord, které spravuji vlastni marketingové programy. Prava sponzorit OCOG
jsou limitovana pouze na hostitelskou zemi a na kategorie, které nejsou obsazeny TOP
partnery. Mnohdy vSak generuji stejné pfijmy jako TOP partnefi, napt. na organizaci ZOH v
Sochi 2014 narodni partnefi prispéli témét 1,2 mld. USD (I0C 2017c). Sponzoii NOC jsou
také limitovani hranicemi dané zemé a obsazenosti produktovych kategorii TOP partnery.
Jejich finan¢ni 1 materialni prostfedky pfispivaji na ¢innost NOC, Sifeni olympijského hnuti a

na aktivity olympijského tymu (Ferrand et al. 2012, s. 199-200).

4.1.4 Olympijské vlastnictvi a jeho ochrana

vvvvvv

programy ve sportovnim primyslu. Zimni a letni olympijské hry jsou svétove nejpopularné;jsi
sportovni udélosti. Znacka ,,Olympijské hry* je dnes to nejcennéjsi, co IOC mé a diky ¢emu
ziskava veskeré své prijmy, které jsou nezbytné k jeji ¢innosti. Olympijskd symbolika
identifikuje olympijské hnuti a odliSuje ho od hnuti ostatnich, proto je nezbytné ji chranit.
Olympijska charta definuje Sest olympijskych symbolik — logo, vlajku, motto,
emblém, hymnu, ohenl a pochodeit a olympijskd oznafeni. Olympijsky symbol, pét

propletenych kruhti v péti riznych barvach, symbolizujici spojeni péti svétovych kontinentt a
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jejich sportovct, je jeden z nejznaméjSich symboll na svéte. 94 % svétové populace

olympijské logo zna (Ferrand et al. 2012, s. 7).

Obrazek 1: Olympijsky symbol

(2605

Zdroj: 10C 2017b

Olympijska vlajka je pak zobrazenim olympijského symbolu na bilém poli. Olympijské motto
,,Citius, Altius, Fortius“ je obecné prekladano jako ,,Rychleji, vyse, silneji . Nékteii ucenci jej
vSak prekladaji vzneSenéji jako ,,Rychlost, povzneseni duSe, sila charakteru®. Olympijsky
emblém kombinuje olympijské kruhy s logem navrhnutym NOC nebo OCOG. Patii sem tedy
loga vytvofena pro kazdé olympijské hry nebo pro olympijsky tym dané zemé&. Olympijska
hymna byla slozena feckym skladatelem S. Samarasem a basnikem K. Palamasem. Pfi
kazdych OH je pak piedstavena jina verze hymny. Olympijsky ohen je ohen zalozeny pod

dohledem 10C pomoci paprskii slunce a parabolického zrcadla v chramu Olympia v Recku,

werw

Wetw

sledovanou a oblibenou udalosti, ackoli se od roku 2008 nebézi cela vzdalenost, nybrz pouze
v Recku a v hostitelské zemi (Ferrand et al. 2012, s. 34-41; I0C 2017hb, s. 21-29).

Pojem olympijské vlastnictvi zahrnuje olympijskou symboliku a dal§i olympijska
oznaceni, ktera neodmysliteln¢ k olympijskému hnuti patii. Olympijska oznaceni jsou chartou
definovana jako ,,vizudlni nebo zvukové zndzornéni, které pripomina olympijské hry,
olympijské hnuti nebo nékterou z jeho slozek, popripadé k nim md vztah nebo jinou
souvislost.“ (I0C 2017b, s.24). Do olympijskych oznaceni mizeme zafadit slova jako
olympiada nebo olympijsky, ale i také fotografie a videa z olympijskych her, informace o
startovnich listindch, vysledcich s prehledu medaili. Chranény je také olympijsky slib, slozeny
pfed kazdymi hrami sportovcem, rozhod¢im a clenem NOC hostitelské zemé, stejné jako
symbolika olympijskych medaili. V souvislosti s jednotlivymi hrami pak vznikd mnoho
materidli a symboli, které také podléhaji ochrané¢ 10C, resp. NOC. Jednd se o specifické
plakaty, maskoty nebo piktogramy znazorfujici jednotlivé sporty (viz Obrazek 2) (Ferrand et
al. 2012, s. 34-41).
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Obriazek 2: Emblém, piktogramy sporti a maskot pro OH v Pchjongéchang 2018
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Zdroj: Bizwire 2017

Vlastnictvi olympijské symboliky a prava K jejimu vyuziti jsou jasné stanovena v Olympijské
charté. ,, Olympijské hry jsou vyhradnim majetkem M.O.V., ktery viastni vsechna prava s nimi
spojend, zejména a bez omezeni pak vSechna prava tykajici se i) organizace, vyuzivani a
marketingu olympijskych her, ii) povolovani porizovani fotografii a pohyblivych zdznamii
olympijskych her pro vyuziti v médiich, iii) registrace audiovizudlnich zaznamit olympijskych
her a iv) vysilani, prenosii, opakovanych prenosu, reprodukce, predvadeni, sireni, verejného
zpristupniovani nebo jineho sdelovani del nebo signalii zahrnujicich audiovizualni registrace.
[...] Olympijsky symbol, viajka, motto, hymna, poznavaci znaky [...], oznaceni, emblémy,
plamen a pochodné, [...] a jakakoli dalsi hudebni, audiovizudlni nebo jina tvurci dila nebo
vyrobky, [...] jsou jednotlivé nebo kolektivné oznacovany jako ,,olympijské viastnictvi*.
Veskera prava k olympijskéemu viastnictvi jakoz i prava k jeho vyuzivani nalezi vyhradné 10C,
vcetne, avSak nikoli vylucné, vyuziti pro jakékoli ziskové, komercni nebo reklamni ucely. 10C
miize dat k veSkerym svym praviim nebo jejich casti licenci [...] “ (I0C 2017b, s. 21-22).
Charta také stanovuje, ze za ochranu olympijské symboliky jsou zodpovédné
jednotlivé NOC na tzemi své zemé€. Ve vétSin€ zemi je proto dnes symbolika chranéna
zakonem. V roce 1981 byla v spolupraci se Svétovou organizaci na ochranu duSevniho
vlastnictvi (WIPO) byla vytvoiena Nairobska dohoda 0 ochrané olympijského symbolu, ktera
byla podepsana 49 zemémi, které jsou nyni povinny chranit symbol péti kruht chranit pred
neautorizovanym zneuzitim. Dohoda vSak byla ratifikovana pouze 32 zemémi, coz se neda
povazovat za uspéch. Hlavnim problémem bylo ptedevsim to, Ze symbol nebyl chranén od
jeho samého pocatku, podle nékterych se dokonce stal vefejnym majetkem, nebot’ od smrti

jeho autora Coubertina ub&hlo vice nez 50 let. Vroce 1993 byl olympijsky symbol
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zaregistrovan jako obchodni znamka. Tato registrace se musi obnovovat kazdych 10 let a je
platna ve vSech zemich, kde zatim nebyl symbol zaregistrovany. Dnes ma IOC zaregistrovano
vice nez 80 slovnich oznaceni, ktera se odviji od slova ,, olympijsky “, véetné jejich piekladi,
ve vice nez 60 zemich svéta. Stejné tak jsou registrovana spojeni hostitelskych mést s rokem
poradani her, jako napt. , Rio 2016 nebo ,,PyeongChang 2018“. Tato oznaceni jsou
zaregistrovana jiz pii podani zadosti o poradani her, aby se v budoucnu nestalo, ze tak udéla
nékdo jiny a ukradne tak oznaCeni budoucimu poradateli her. Ochrana pfed vyuzitim
odvozeniny slova ,,olympijsky“ pochopiteln¢ nemuze byt stoprocentni. Existuje mnoho
ptipadl, kdy bylo slovo vyuzito jesté¢ ptfed registraci ochranné znamky. Piikladem jsou
napiiklad tecké aerolinky Olympic Air nebo francouzsky fotbalovy klub Olympique de
Marseille. Na pielomu tisicileti také bylo nutné za¢it myslet na ochranu olympijské znacky na
internetu. V USA vyuzilo IOC Zakon na ochranu spotiebitele proti cybersquattingu, ktery
poskytuje ochranu pfed doménami vyuzivajicimi nazvy podobné zaregistrovanym ochrannym
znamkam, a pomoci kterého podal Zalobu na vice nez 1800 piipadl, kdy doména obsahovala
razné formy slova ,, olympijsky“ (Ferrand et al. 2012, s. 41-43).

Kromé zdkond o ochrané olympijské symboliky obecné jsou Vv potadatelskych zemich
od roku 2000 vytvafeny konkrétni zakony o ochrané olympijskych her pfimo v misté déni, a
to ptimo na popud I0OC. Prvnim takovym piipadem bylo australské Sydney. Tyto dodatecné
zakony zajiStuji ochranu pfed zneuzitim symboliky vytvofené piimo pro danou edici her a
znemoznuji vyuZiti asociace s mistem nebo rokem udalosti (Ferrand et al. 2012, s. 43-45).
V pocatcich ambush marketingu se spiSe jednalo o pfimé vyuziti olympijské symboliky, dnes
se jedna predevsim o riizn€ asociace a naznaceni spojeni. Proto je nutné podniknout konkrétni
kroky k prevenci vzniku té€chto spojeni, a proto je v hostitelskych zemich piijata docasna
specialni legislativa, ktera se tohoto problému dotyka (Ferrand et al. 2012, s.50-52).
V ptipadé¢ ZOH 2018 v Pchjongéchang to byl napt. Special Act on Support for the 2018
PyeongChang Olympic and Paralympic Winter Games (Mimoiadné nafizeni na podporu
olympijskych a paralympijskych zimnich her v Pchjongéchang 2018) (POCOG 2018).

Jak jiz bylo zminéno, do olympijského vlastnictvi patfi i fotografie a videa potizena
v prubéhu her. Od roku 1988 je mezinarodni televizni i radiové vysilani chranéno autorskym
pravem IOC, stejné tak tomu je s fotografiemi pofizenymi v misté déni. Kontrola fotografii a
videi je vSak ¢im dal t&€z8i vzhledem k rozvoji technologii. Jakykoli Gi€astnik her, fanousek,
dobrovolnik nebo sportovec, dnes mize vyfotit zajimavy okamzik na mobil a hned jej sdilet
napf. na socialnich sitich (Ferrand et al. 2012, s. 47-48). Aby se IOC vyhnul pfipadnym

sporim, zacal vroce 2002 vydavat smérnice K blogovani a vyuzivani socialnich siti pro
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akreditované osoby. Ucastnici olympijskych her p¥i prebirani své akreditaci podepisuji, Ze
jakykoli digitalni obsah, ktery vytvoii, nemize byt pouzit ke komercnim uceliim bez souhlasu
IOC. Dale jsou pravidelné vydavany smérnice pro redaktory medialnich organizaci k vyuziti
olympijského vlastnictvi ve zpravodajstvi v riiznych kanalech (WIPO 2018).

Managementem ochrany olympijské symboliky se zabyvd Provadéci ustanoveni
K pravidlim 7-14. Toto ustanoveni obsahuje informace o legalni ochrané, pouZzivani
olympijského vlastnictvi IOC nebo tietimi stranami, pouzivani olympijského symbolu, vlajky,
motta a hymny, vytvofeni a pouzivani olympijského emblému NOC nebo OCOG, filatelii a
dily objednanymi v souvislosti s OH. Zaroven jasn¢ rozliSuje mezi stalym vlastnictvim, které
kontroluje pfimo a vlastnictvim, které je spojeno s konkrétnim NOC nebo OCOG (10C
2017b, s. 24-29).

Vztahy mezi IOC a OCOG jsou upraveny smlouvou o hostitelském mésté, kterou vSak
nejdiive podepise s NOC hostitelské zemé. Je to proto, Ze tento typ smlouvy je podepsan
bezprostiedné po ptideleni olympiady danému méstu, kdy jest¢ OCOG pro danou edici her
neexistuje. Jakmile je organizacni vybor vytvofen, smlouvu podepisuje dodatecng. Smlouva
mj. upravuje prava na vytvoiené emblémy, piktogramy, maskoty a jiné symboly vytvorené
pro konkrétni hry. OCOG tyto symboly registruje jako ochranné znamky ve své zemi. Prava
na vyuziti symboll v hostitelské po ukonceni her a rozpusténi OCOG piechéazi automaticky
na IO0C, ktery jiZ vlastni prava na symboly v ostatnich zemich svéta. Registrovani symboll
jako ochranné znamky pro konkrétni hry je nutnd, nebot’ poskytuje vyboriim moznost prodat
prava na jejich pouziti svym partneriim, a tim ziskat finan¢ni prostfedky na svou ¢innost a
realizaci olympijskych her samotnych (Ferrand et al. 2012, s. 48).

Kromé pravni ochrany vytvari IOC kampané na ochranu znacky a sponzori, pomoci
kterych se snazi vysvétlovat vefejnosti, ze oficidlni sponzofi pfispivaji k realizaci
olympijskych her, podporuji sportovce, a ze vyuzivani olympijskych symbolt a taktik ambush
marketingu neni v potfadku. Kromé& pravidelného monitoringu riznych kanalti a kontroly
mista déni praktikuje 10C proces ,,pojmenovdini a zostuzeni” toho, kdo se kambush
marketingu uchyli. To znamena, Ze po odhaleni vinika jej vyzve k napravé s tim, ze pokud tak
neudéld, vetejné ho natkne ze Skozeni olympijskym sportovclim a zostudi ho tak nejen pred
jeho cilovou skupinou. Velkd zodpovédnost za ochranu olympijské symboliky spada na
narodni olympijské vybory, jejichz sponzoti nemohou pouzivat olympijské vlastnictvi, mohou
vSak pouzit termin ,,oficialni sponzor* ve spojeni s emblémem daného NOC. V neposledni
fadé¢ musi olympijské symboly chranit i samotni sportovci, ktefi nesmi vyuZzivat olympijské

vlastnictvi ke komerénim ucelim (Ferrand et al. 2012, s. 50-52).
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Olympijska charta obsahuje mnoho pravidel, jednim z nich je v soucasné dob¢ velmi
diskutované Pravidlo 40, provadéciho ustanoveni 3. To tikd, ze: ,, Bez souhlasu vykonného
vyboru 10OC nesmi zadny zavodnik, funkciondr nebo jiny clen vypravy na olympijskych hrach
dovolit, aby po dobu trvani olympijskych her byly jeho osoba, jméno, vyobrazeni nebo
sportovni vykony vyuzivany k reklamnim ucelum. (I0C 2017b, s. 77). Z toho vyplyva, ze v
tzv. chranéném obdobi zimnich olympijskych her (obdobi bezprostiedné pied a po OH) nesmi
ucastnik her dopustit, aby byl figurantem v generické reklam¢ znacky, kterd neni oficidlnim
sponzorem IOC, OCOG nebo NOC. V chranéném obdobi také nesmi byt v komunikaci
nesponzort urcitd klicova slova jako zlato, medaile, zima, hry, vité¢z, nebo pak misto a rok
OH aj. Pokud by se tak stalo, je ohrozen ptimo sportovec, ktery v nejhor§im piipadé muze byt
az diskvalifikovan (COV 2017b).

V praxi to znamena, ze sportovec po dobu OH musi omezit vazby na své sponzory,
kteti tak maji svdzané ruce a nemohou zadnym zpiisobem reagovat na tspéch sportovci, za
kterym stali i oni. Proto se IOC rozhodl o uvolnéni Pravidla 40 pfed OH v Riu 2016, a za
pfesné stanovenych omezeni tak sponzoriim sportovci dovoluje komunikovat i v pribéhu
OH, stejné jako sportovei mohou zminit svého sponzora ve svych postech na socialnich sitich.
To vSe je mozné za piedpokladu, ze neni nenavozen dojem spojeni s olympiadou, nejsou
vyuzity zadné z chranénych symbolik, a ze kampan je poskytnuta ke schvaleni NOC témét
pul roku pfedem a kampan za¢ne nejpozdé&ji ¢tyfi mésice pred zac¢atkem her. Na jednu stranu
uvolnéni pravidel poskytuje pfiilezitost, na tu druhou musi byt kampaii hotova pied
zvetejnénim kvalifikovanych sportovct, navic se startem ¢tyii mésice pied OH se pak vytraci
jakykoli benefit nacCasovani kampané. Zda se tedy, ze z uvolnéného pravidla mohou
profitovat obzvlasté vétsi firmy (napf. Under Armour s kampani Rule Yourself), zatimco pro

malé firmy muze udrzeni kampané po nékolik mésict predstavovat problém (Birkner 2016).

4.2 Cesky olympijsky vybor

Cesi byli souéasti olympijského hnuti jiz od jeho znovuzrozeni na konci 19. stoleti. Bud’
spole¢né se Slovaky, nebo samostatné, vzdy se snazili o Sifeni mySlenky olympismu, a kromé
tii se CesSti sportovcei se zucCastnili vSech olympiadd. Malokdo vi, ze jednim z prvnich dvanacti
&lentt Mezinarodniho olympijského vyboru byl pravé Cech. Byl to Jiti Guth, profesor na
gymnaziu, ktery se v roce 1899 zaslouzil o zaloZeni Ceského olympijského vyboru, prvniho
narodniho olympijského vyboru na svété. Ceské zemé sice byly sou¢asti Rakouska-Uherska,

&edti sportovci ale mohli vytvotit samostatnou reprezentaci (COV 2012).
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Po vzniku Ceskoslovenské republiky vystupovali alespoit na sportovnim poli Cesi a
Slovéci jako jeden narod. Ceskoslovensky olympijsky vybor (CSOV) byl natolik Gsp&sny, Ze
si ziskal pozornost MOV, ktery Gutha-Jarkovského® povysil na funkci generalniho sekretate
MOV a povéfili ho organizaci mezinarodniho olympijského kongresu, ktery se konal v Praze
vroce 1925. Po nésledujicich tézkych letech valky a kratkém odlouceni slovenskych
olympionikidl byla ¢innost CSOV obnovena. S nastupem komunisti k moci doslo v roce 1948
ke sjednoceni vSech télovychovnych, sportovnich a turistickych svazl (Clenské zakladny v¢.
majetku) za vzniku Ceskoslovenské obce sokolské, pfi¢emz veskeré pravomoci v otazkach
sportu pfipadly na statni ufady. CSOV se podaiilo zachovat si alespoii Gaste¢né samostatné
vedeni, kdyz byl vr. 1951 oznacen jako , pracovmni kolektiv bez pravmi subjektivity“.
Samostatnost vSak vydrzela pouze do doby, kdy zacali byt do funkce pfedsedy dosazovani
komunistiéti funkcionafi. Prazské jaro v roce 1968 se odrazilo i ve sportu, v CSOV tehdy
vznikl navrh kandidovat na uspotadani olympijskych her v roce 1980 v Praze. Stejn¢ jako
politické nadégje, vSak i ty sportovni byly zdhy zmateny. Po dlouhych letech podfizenosti
politice bylo vroce 1989 CSOV opét osamostatnén, aby v roce 1993 zanikl nadobro za
vzniku dvou samostatnych olympijskych vyborti — eského a slovenského. Cesky olympijsky
vybor z pravniho i personalniho hlediska fungoval stejn€ jako ten ¢eskoslovensky a myslenka

COV se sklada z peti organt — Pléna, Vykonného vyboru, Revizni komise, Rozhod¢i
komise a Ombudsmana COV. Hlavou COV a jejim statutarnim zastupcem je jeji predseda,
Vv soucasnosti Jifi Kejval, ktery je podporovan ¢tyfmi mistopiedsedy — mistopiedsedou pro
ekonomiku, pro mezinarodni vztahy, pro olympismus a vzdélani a pro neolympijské sporty.
Nejvyssim organem COV je Plénum, které se sklada ze zastupci sportovnich federaci,
sportovci, ¢lena I0C, zastupct slozek COV a zaslouzilych &estnych &lenti. V soudasné dobé
ma Plénum 73 ¢lent, schazi se jednou ro¢né a rozhoduje o otazkach jako jsou napf. plan
¢innosti a rozpocet, slozeni olympijské vypravy a uast na OH, vyznamenani vyznamnych
osobnosti aj. Vykonny vybor COV je tvofen pfedsedou, ¢tyi mistopiedsedtl, ¢lena MOV,
sedmi zastupct slozek COV, ze zastupce Komise sportovci a 11 dalsich ¢lent. Vykonny
vybor Fidi ¢innost COV v obdobi mezi zasedanim Pléna COV, jmenuje generalniho sekretate
a ziizuje sekretaridt, vytvaii pracovni komise (doCasné nebo stalé), schvaluje a vydava
pravidla nebo smérnice pro ¢innost viech organi COV aj. Sekretaridt méa na starosti

ekonomickou, organizacni a administrativni Cinnost organl,, slozek a komisi COV.

6 Jiti Guth v roce 1919 ufedn& zménil své jméno na Jifi Stanislav Guth-Jarkovsky.
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V soucasné dobé ma COV 10 odbornych komisi, mezi néz patii napt. Komise pro ekonomiku
a marketing, Komise sportovct, Komise Olympiada déti a mladeze, aj. Tyto odborné komise
jsou poradnim organem, nebot’ jsou slozeny piedev§im z odbornikil v dané oblasti. COV dale
zahrnuje 6 slozek — Ceska olympijska akademie, Cesky klub olympionikt, Cesky klub fair
play, Cesky klub sportovnich svazil, organizaci a instituci, Cesky klub regionalnich zastupcii
a Cesky klub paralympikt (COV 2013, 2018; Graclik 2018).

Roku 1997 byla zalozena Ceské olympijskd, marketingova agentura COV. Dohlizi na
obchodni a reklamni ¢innost COV, ktera se vztahuje k olympismu. Mezi jeji hlavni ulohy
patfi vyhledavani partnerd pro COV a nasledna komunikace snimi a jejich medialni
prezentace, ochrana olympijské symboliky na uzemi CR, organizace spole¢enskych akci pro
COV nebo zajisténi Ceského domu v misté olympiady (COV 2018).

Partneti COV se déli do &ty skupin — generdlni, oficialni, generalni medialni a
medialni partnefi. Ti vSichni mohou vyuzivat ¢eskou olympijskou symboliku podle podminek
pfesné stanovenych v partnerskych smlouvach. Kromé nich ma COV je§té osm oficialnich

dodavatelti. Strukturu sponzortt COV zobrazuje Tabulka 5.

Tabulka 5: Struktura partneri COV

GENERALNI PARTNERI GENERALNI MEDIALNI PARTNERI
I SKODA ‘ Sazka | Ceska televize ‘ Radiozurnal |
Skupina CEZ Alpine Pro | Bigboard ‘ |
T-Mobile Ceska spofitelna

Strabag Lesy CR Koh-I-Noor Imperial Group Karlovy Vary
Pilsner Urquell Mall.cz AV Media Lasvit
Ceps KPMG Johnny Servis
PRIM OrmoSys

Zdroj: COV 2018

COV ma4 jako jeden z narodnich vyborii povinnost chranit olympijskou symboliku pted jejim
zneuzivanim. Tuto ochranu z nejvétsi ¢asti zastituje Zakon o ochrané olympijskych symbolik
z roku 2000. Tento zakon definuje olympijskou symboliku podle Olympijské charty, a to jako
olympijsky symbol, vlajku, heslo, ohen, pochoden, hymnu, emblémy a variace slova
,olympijsky“. Zakon explicitné zakazuje uZivani olympijské symboliky pro obchodni,
reklamni nebo jiné obdobné ucely bez pisemného zmocnéni, které mize udélit pouze COV.
Zaroved jsou zminény symboly COV — emblém, vlajka a piipadné dal§i odvozené symboly,

pro které plati stejny zakaz (Zakon ¢. 60/2000 Sb). Obecnou pravni ochranu registrované
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olympijské symboliky a olympijskych emblémi pak upravuje Zakon ¢. 441/2003 Sb. o

ochrannych znamkéch.

Obrizek 3: Priklady emblémii vytvoienych COV

Zdroj: COV 2017a

Ze zékona o ochran¢ olympijskych symbolik vychézi Metodika uzivani olympijskych
symbolik, kterd byla vytvofena COV a jejimz cilem je vymezeni prav a povinnosti pfi
vyuzivani symboliky a emblémi. Stanovuje pravidla pouzivani a vymezuje poruseni téchto
pravidel zejména pro osoby, které maji pravo uzivat olympijskou symboliku nebo emblémy.
Metodika pro olympijsky cyklus 2017-2020 se vénuje nékolika oblastem. Za prvé jsou to
pravidla IOC pro uzivani olympijskych symbolik a emblému a uziti symbolik spojenych s OH
v Pchjongéchang 2018 a Tokiu 2020. Za druhé vymezuje pravidla pro pouzivani
olympijskych symbolik a emblémii vytvotenych COV. Jejich ptiklady zobrazuje Obrazek 3.
Jedna se o logo COV, Ceského olympijského tymu (COT), CO, viech slozek COV a slovnich
vyrazi jako ,, Cesky olympijsky vybor* apod. Ta nesmi byt pouZita k propagaci vyrobkt nebo
jinym komer¢nim ucelim, nesmi byt vyuzita zpsobem, ktery by navozoval dojem spojeni
neopravnéné osoby s danym emblémem. Za tieti stanovuje prava duSevniho vlastnictvi
k zaznamum pofizenym na OH. Ty jsou vlastnictvim IOC a mohou byt pouzita pouze ke
zpravodajskym ucelim, nikoli ke komercnim, nema-li osoba pisemné potvrzeni I0C. Pro
zajidténi dodrzovani téchto ) pravidel je COV, resp. CO opravnéna vyuzit pravni prostiedky,
véetné téch soudnich, coZ znamend napf. odebrani nebo neptidéleni akreditace, uplatnéni
naroku na zdrZeni se nepovoleného uzivani nebo naroku na nahradu skody (COV 2017a).

I0OC pro kazdou edici her vydava rtizné smeérnice pro upiesnéni pravidel pouziti
olympijského vlastnictvi, z &ehoz &erpa i COV, ktery pro ZOH v Pchjongéchang 2018 vydal
Pravidla pro NEpartnery, sportovce a funkcionédie — pravidla pro pouziti osobnostnich prav
sportovct a dalich osob v dobé XXIII. zimnich olympijskych her v Pchjong¢changu 2018, a
to podle Pravidla 40, provadéciho ustanoveni 3 Olympijské charty. Pravidlo 40 fika, ze
ucastnici OH v chranéném obdobi olympijskych her (18. 1. — 28.2. 2018) nesmi dopustit, aby

byli zobrazeni v jakékoli reklam¢ znacky, kterd neni oficidlnim sponzorem (viz vyse).
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Pravidla pro NEpartnery, sportovce a funkcionafe vysvétluji a uptesnuji Pravidlo 40, a také
pfesné popisuji podminky, pfi jejichz splnéni je mozné sportovce v obdobi OH v reklamé
pouzit. Takova genericka reklama i za splnéni podminek podléha schvaleni COV, a to téméf
ptl roku pred zacatkem OH (COV 2017b).

Veskeré vySe zminéné dokumenty Kk ochrané olympijské symboliky a odpovédi na

nejéastéjsi otazky k tématu jsou zvefejnény na webovych strankach COV.

4.3 Ambush marketing na olympijskych hrach

Vzhledem k obrovskému meéfitku olympijskych her a rozsifeni olympijského hnuti
v mnoha zemich svéta je viceméné nemozné postihnout vS§echny ptipady ambush marketingu
V jedné praci. Tato podkapitola se tedy vénuje t€ém nejzajimavejsSim z nich.

Ptedstaveni snizeni poctu sponzori a jejich kategorizace vyznamné zefektivnily
olympijsky sponzorsky program pro OH 1984 v Los Angeles, coz potésilo jak organizatory
her, tak jeho oficialni sponzory. Stastni viak nebyli ti, kteii neuspéli ve vybéru, proto pravé
do tohoto obdobi miizeme zafadit vznik ambush marketingu. Bylo tomu tak napf. u firmy
Kodak. Kodak, jako ptfimy konkurent oficidlniho sponzora Fuji, se uchylil k zaloZznimu feSeni
— sponzorovani vysilani OH, sponzorovani amerického atletického tymu a reklam¢ v misté
prvnich krokt k ochrané sponzorti (McKelvey 2014).

VISA se stala TOP partnerem jiz v roce 1986, coz rozpoutalo ,.bitvu“ s American
Express, ktera trvala nékolik olympijskych cykld. Zatimco VISA v roce 1992 komunikovala,
ze ,,na olympiadé nezaplatite American Express*, American Express v televizi a tisku
zvetejnil reklamu adresovanou tém, kdo ,,jedou do Francouzskych Alp za zimni zdbavou a
hrami“, Ze jejich karta je pfijimana po celé zemi (Deckelman 1992). Roku 1994 se
komunikace nesla v podobném duchu, American Express tvrdil, Ze ,,do Norska potrebujete
pas, ale nepotrebujete viza* (angl. Visa) (Reuters 1994). Problém v tomto sporu bylo to, ze
VISA ve své komunikaci napadala American Express, ackoli ji k tomu jeji postaveni nenutilo
a byla jako sponzor chranéna. V ptipadé American Express byl pak ambush marketing
naznacenim mista udalosti jedinou ochranou pted utoky konkurenta. Jak uznal 10C, aktivita
American Express nebyla nelegalni, ale pouze neeticka, proto nakonec nebyl spor dohnan
k soudnimu tizeni (Geimann 1994).

Kapitola sama o sobé je ambush marketing zna¢ky Nike na sportovnich udalostech

obecné. Prvnim néznakem pocinajici ,kariéry* ambush marketéra Nike byla spoluprace
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s basketbalistou Michaelem Jordanem na LOH v Barcelon¢ 1992, kde americky basketbalovy
tym snu vyhral zlato. Pii pfebirani zlaté medaile si nejvétsi hvézda tymu Michael Jordan
zakryl logo Reebok (oficialni sponzor USOC’) americkou vlajkou na popud Nike, ktery chtél
sponzorstvi konkurenta bojkotovat (viz Pfiloha 6) (Spruce 2016). Na dalsi letni hry v Atlanté
1996 byl Nike pfipraven jest¢ 1épe. Logo Nike bylo vidét téméf vsude — na billboardech a
plakatech, vlajeckach rozdanych fanouskiim, velké Nike centrum bylo otevieno tésné vedle
olympijské vesnice v Atlanté. Logo bylo také hojné viditelné na oblecCeni fady olympijskych
sportovct. Jednim z nich byl zlaty sprinter Michael Johnson. Johnson byl jednou z nejvétsich
americkych nadéji na medaili, takze byl bedlivé sledovan médii. Nike brilantné vyuzil zajmu
médii tim, Ze sprinterovi daroval nepfehlédnutelny par zlatych zavodnich treter, ¢imz na sebe
upoutal pozornost miliont televiznich divaki. Tre$ni¢kou na dortu pak byla obalka ¢asopisu
Time, kde mél Johnson zlaté tretry kolem krku. Celd kampan vSak podle mnohych p#ili§
agresivni, na slogany jako ,,Pokud tu nechces vyhrat, jsi turista” nebo ,, Stribro neni vyhra, je
to ztrata zlata® vznikaly negativni ohlasy nejenom na pudé IOC, ale i od sportovcu. Na
hrozbu I0C, Ze shromdzdi stfibrné olympioniky a vefejné vystoupi proti kampani, Nike
reagoval zmirnénim své rétoriky a pozdéjSim podepsanim sponzorského kontraktu s USOC
vroce 2005 (Klara 2016; Spruce 2016; USOC 2014). Ambush marketing znacky Nike
Vv Atlanté zobrazuje Ptiloha 7.

Nektefi odbornici uvadi, ze jsou to pravé aktivity znacky Nike z roku 1996, které
poukazaly na velké mnoZstvi mezer v ochran€ sponzorit olympijského hnuti, a kvili kterym
jsou dnes opatieni na ochranu proti ambush marketingu tak piisna (Klara 2016). Stejné tak se
»zaslouzil*“ Nike o pfedstaveni opatfeni na zjiSténi tzv. clean venue policy, tedy o zdkazu
reklamy nesponzorid v okoli olympijské vesnice a zavodist. Tento zakaz byl zaveden po OH
v Pekingu 2008, kdy Nike obsadil téméf vsechny obchodni domy v Pekingu svou reklamou
s jasné viditelnymi logy. Predpokladal totiz, Ze kvili spalujicimu vedru budou lidé utikat do
klimatizovanych mist. Kdyz se tak opravdu stalo, opét se vyrazné zviditelnil sportovnim
fanouskiim ve vztahu k OH (Robertson 2012).

V roce 2012 se Nike opét podafilo nalézt skulinu v ochrané sponzori. Jako oficialni
sponzor USOC mohl komunikovat své sponzorstvi na uzemi Spojenych statl za podminek
stanovenych chartou, tedy bez ptimého vyuziti olympijskych symbolik. Ty mohl vyuzivat
pouze jeho piimy konkurent Adidas, sponzor Londynského organizacniho vyboru pro OH

(LOCOG). Nike vytvorila kampan zobrazujici mista s ndazvem Londyn po celém svété, ve

7 United States Olympic Committee
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kterych propagovala obycejné sportovce. Kazdé slovo hlavniho videa kampané ,,Find your
greatness‘ je narazkou na olympijské hry, pfi¢emz nepadne jedind zminka o OH, ani nejsou
viditelné zadné chranéné symboly. Nike v kampani mistrné vyuzil tematiku olympijskych her,
aniz by porusil pravidla, a zajistil si tak vysoké povédomi o znacce v souvislosti s OH
(Sweney 2012b; Spruce 2016). Odkaz na video ,,Find your greatness® obsahuje Ptiloha 8.

Prestoze se Nike stal oficidlnim sponzorem USOC, stile svym chytrym zplisobem
provokuje sportovni primysl a jeho sponzory neustalym provéfovanim pravidel a snahou
obejit je. Neni totiZ jenom znamy pro ambush marketing na olympiad¢, uspeésné se také
zviditelnil napt. na tkor MS ve fotbale 2010 v Jihoafrické republice. Da se fici, ze svym
positioningem je Nike znacka, ktera se snazi vystoupit z fady sponzord, bofit stereotypy a
provokovat spolecnost. Alesponi co se velkych sportovnich udalosti tyka.

Ambush marketing se ale ¢astéji objevuje v jednotlivych piipadech. V Pekingu 2008
IOC ve spolupraci s OCOG vyvinul enormni snahy pro prevenci ambush marketingu. Presto
se, mimo Cinu naprosto nezndmému ¢lovéku, podafilo viechny zaskogit. Byvaly &insky
gymnasta Li Ning, ktery mél tu ¢est zapalit olympijskou pochoden, je zaroven zakladatelem
obuvni znacky Li-Ning. Pfestoze na sob&é mél pii zahajovacim ceremonialu obleceni Adidas,
jeho osobnost a popularita zptsobila dojem, Ze znacka je oficidlnim dodavatelem her a
hodnota jeho akcii po zahajovacim ceremonialu okamzité vzrostla (Tschang 2008).

Dalsim zajimavym piipadem jsou billboardy irské sazkové spolecnosti Paddy Power
v Londyné 2012, které zobrazuje Ptiloha 9. Paddy Power se propaguje jako sponzor nejvétsi
sportovni udalosti v Londyné, s dodatkem, Ze se jedna o vesnici Londyn ve Francii. LOCOG
sice hrozil, Ze bude véc fesit soudn€, nicméné pozdéji usoudil, ze se nejedna o poruseni
pravidel a rozhodla, Ze kampan necha bézet (Sweney 2012a). P¥i OH v Sochi 2014 se objevil
spor v Kanad¢ mezi Kanadskym olympijskym vyborem (COC) a znackou North Face a jeji
kolekci Villagewear. Design kolekce obleeni obsahoval kanadské a jiné narodni symboly,
nekteré kusy obleCeni mély népis RU/14 nebo mapu svéta s hvézdou znazoriujici Sochi.
V reklamé na kolekci pak znélo, aby fanouSci podpofili Kanadu spradvnym patriotickym
oblecenim. North Face nejdiive nereagoval na vyzvu, proto byl COC nucen podat Zalobu.
North Face, sponzor kanadského lyzaiského tymu, uznal, ze nemél pravo na takovou
komunikaci, proto sport vyiesil omluvou a piispévkem na Kanadskou olympijskou nadaci
(Krashinsky 2017).
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4.3.1 P¥ipady ambush marketingu v Ceské republice

| v Ceské republice najdeme piipady ambush marketingu, acdkoli se nejedna o kampané v tak
velikém méfitku jako v piipadé jinych zemi. Casto dochazi ke hram s riiznymi olympijskymi
symbolikami z riiznych surovin nebo ke zobrazeni sportovctl V reklamé. Casto dochazi k
poruseni zakona o ochrané¢ olympijskych symbolik =z nevédomosti. Jestlize dojde
k jakémukoli prohiesku proti zdkonu o ochrané olympijskych symbolik, COV se snazi
problém vyfedit nejdiive domluvou, jako tomu bylo napf. vroce 2013, kdy Skoda
Transportation svou lokomotivu se jménem Emil Zatopek oblékla do olympijskych kruhd.
Skoda zareagovala na vyzvu COV okam?ité, logo odstranila a omluvila se (MediaGuru 2016).

Za jeden z ptipadt ¢eského ambush marketingu (podle Pravidla 40 Olympijské charty)
se da povazovat helma, kterou mé¢l na sobé Ale$ Valenta pii svém zlatém skoku v Salt Lake
City roku 2002. M¢la totiz barvy a logo jeho osobniho sponzora — Red Bull. Proto ji musel na
svij findlovy zavod dle instrukci IOC pielepit neprihlednou lepenkou. Je nepravdépodobné,
ze by se jednalo o umyslny ambush, spise §lo také o nevédomost (Béhounkova 2014).
ptipad Budvaru z roku 2006. Budvar v obdobi olympiady v Turiné uvedl kampan se dvéma
fanousky, kteti s medailemi na krku a zapalenymi hokejkami ve tvaru pochodné jedou na
,hokejiadu . Reklamni spot byl zakonc¢en logem Budvaru s dodatkem ,, oficidlni pivo ceského
hokeje*. Na upozornéni Budvar nereagoval, a tak byl COV nucen fesit problém soudni
cestou. Ptipad se dostal k Nejvy$simu soudu, ktery vynesl rozsudek az v roce 2012
(Béhounkova 2014). Usneseni nejvyssiho soudu uznalo Budvar vinnym. Kone¢né rozhodnuti
bylo zaloZeno na nékolika hlavnich faktorech. Za prvé to bylo jasné vyuziti olympijskych
symbolik, resp. jejich naznafeni (medaili, pochodné, slovo ,hokejidda*), anizZ by pro to
znacka méla pisemny souhlas COV, ktery je ze zdkona potiebny. Dale §lo zvefejnéni reklamy
V televiznim vysilani a jeho nacasovani na dobu olympiady, z ¢ehoz vyplyva snaha Budvaru o
naznaceni spojeni produktu s olympijskymi hrami. Budvar se musel v tisku i na internetu za
své jednani omluvit a zaplatit COV pokutu ve vysi 2,25 miliond K¢& (Usneseni Nejvyssiho
soudu Ceské republiky ze dne 29. 11. 2012.). Rozhodnuti tohoto piipadu je dilezitym
precedentem pro feSeni ptipadnych dalSich spornych situaci, nebot’ poprvé v ¢eské historii
stanovil, co se ve vyuzivani olympijskych symbolik smi a co se nesmi (CTK 2011).

V poslednich letech se srozvojem socialnich siti rozSifuji i moznosti ambush
marketingu, proto se COV ¢im dal intenzivngji vénuje pravé monitoringu socilnich siti, ktery

ma nékolik trovni — od hledani klicovych slov po sledovani piimych konkurentd sponzora
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COV a sledovani komunikace vsech hraét sportovniho marketingu. Na sociélnich sitich je
velmi jednoduché sdilet obsah. Sdileni obsahu vytvoreného COV nebo samotnymi sportovci
je ze strany COV vitano, nebot’ se povazuje za podporu olympijského hnuti. Nesmi na néj
vSak navazovat komer¢ni aktivity, jako napf. soutéz pro spoticbitele aj. (MediaGuru 2016).

Konkrétni ptipady ambush marketingu na ZOH 2018 diskutuje podkapitola 5.2.

58



5 Sponzorstvi a ambush marketing v CR v priibéhu ZOH 2018

Je patrné, ze ambush marketing ohrozuje oficidlni sponzory Mezindrodniho olympijského

vyboru, stejné jako sponzory narodnich olympijskych vybort. Ugelem mého vyzkumu je

prispét k lepsi ochrané olympijské symboliky a sponzort Ceského olympijského vyboru.
Hlavnim cilem vyzkumu je posouzeni rizika ambush marketingu, které hrozi sponzortim

Ceského olympijského tymu. Tohoto cile bude dosaZeno naplnénim dvou dil¢ich cilt, které

spolu zce souvisi:

= Vyhodnoceni komunikace sponzor COV a kvantifikace spontanni i podpotené znalosti
sponzora ¢eskou veiejnosti.

* Vyhodnoceni aktivity dalSich ¢eskych firem a znacek ve vybranych médiich a rozbor

vysledovanych piipadti ambush marketingu.

Vyzkum byl uskute¢nén pomoci dvou metod — metody monitoringu v obdobi kratce pted
zahajenim olympijskych her, v jejich pribéhu a kratce po zahajeni (5. — 27. tinora 2018) a
metody dotaznikového Setfeni po ukonceni her (28. tinora — 15. biezna 2018).

Vyzkum se sklada ze dvou casti — vyzkumu komunikace sponzorti a monitoringu
komunikace ostatnich znacek. Prvni ¢ast vyzkumu napovida, jaka je aktudlni situace partnerii
COV zté stranky, kterou mohou sami ovlivnit. Druha &ast pak uréuje, zda firmy v CR
skutecné vyuzivaji taktiky ambush marketingu, o jaké se jedna a jak se jim da branit.
Celkovym vystupem vyzkumu pak je komplexni obrazek o tom, jaké riziko ambush
marketingu hrozi partnerim COV, na zakladé kterého jsem schopna podat doporudeni na

jejich lepsi ochranu pted taktikami, které je mohou ohrozit.

5.1 Komunikace sponzoru

Prvni ¢ast vyzkumu se vénuje komunikaci sponzorit COV, jejich aktivaci a vnimani jejich
komunikace vetejnosti. Vzhledem k velkému poctu oficialnich partnert a jejich diverzité jsem
se rozhodla pro peclivé sledovani dvou sponzori — znacky Pilsner Urquell a internetového
obchodu Mall.cz. Tyto znacky jsem si vybrala zejména kvili rozdilu v poétu let, po ktera
sponzoruji COV. Zatimco Pilsner Urquell je sponzorem COV jiz od roku 2001 a miize tedy
cerpat ze svych dlouholetych zkuSenosti v komunikaci sponzorstvi, Mall.cz do rodiny
sponzortt COV piibyl az v roce 2017. Z toho usuzuji, Ze kazd4 znacka bude komunikovat na
jiné urovni a muzu tedy sledovat jak zkuSené¢ho matadora, tak novacka na poli sponzorstvi.

Komunikaci téchto dvou partnertt budu monitorovat naptic vicero komunikac¢nich kanal.
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1) Pravidelny monitoring (2x denn¢)

* webové stranky

= socialni sité¢ — Facebook, Instagram, YouTube

» online zpravodajstvi (sledovani bannerd, displayové reklamy apod.) — specidlni
olympijské rubriky na Sport.cz, Sport.idnes.cz a iSport.cz

2) Nepravidelny monitoring (jde pouze o zjiSténi, zda je znacka v piislusnych kanalech
pritomna)

= televize

» kamenné obchody / hospody a supermarkety (navstéva dvou obchodi 1-2x V pribéhu
olympiady)

» olympijské festivaly — aktivace v Brn¢ a Ostravé

Pro sponzory a jejich aktivace je také dilezité, jak je vnima vetejnost. Tzn. jestli lidé jejich
sponzorstvi vnimaji, jak moc jsou viditelni a v jakych kandlech. Pro zodpovézeni téchto
otazek jsem provedla dotaznikové Setfeni. Jak bylo fe¢eno ve druhé kapitole, sponzofi musi
své partnerstvi aktivovat a komunikovat je, aby v myslich spotiebitel vytvotili nebo upevnili
spojeni s COV. Nedélaji-li tak, vystavuji se riziku vyuziti situace tieti stranou. Stejn& tak
znalost oficialnich partnera COV do uréité miry napovidd, jaké existuje riziko ambush

marketingu.
5.1.1 Aktivace sponzorstvi znac¢ek Pilsner Urquell a Mall.cz

Aktivace sponzorstvi je velmi komplexni zélezitost, idedlné by sponzor mé&l své partnerstvi
komunikovat co nejvice kanaly. Vyzaduje tedy vyuziti vice nastroji marketingové
komunikace a jeji rozsdhlost zavisi na mozZnostech, které jsou stanoveny sponzorskou
smlouvou a rozpoctem sponzora. Troufam si fici, Ze ,,perfektni* aktivaci, tedy komunikaci
sponzorstvi ve vSech moZnych kanalech, neni mozné zrealizovat. Nicméné je V z4jmu
sponzorii se ji alesponn pfiblizit a vytvofit integrovanou kampan, ktera ve strategicky
zvolenych kanélech upevni asociaci znagky se sponzorstvim COV. Pojd’me se tedy podivat na
aktivaci sponzorstvi vybranych sponzorti v prabehu letosnich OH v Pchjongéchang 2018.

Pilsner Urquell je sponzorem Ceského olympijského vyboru od roku 2001, minuly rok
podepsal smlouvu az do roku 2024. Dle marketingového feditele Plzenského Prazdroje jde o
»Spojeni dvou veci, na které miize byt cesky narod pravem hrdy* (Pilsner Urquell 2017).

Cela olympijska kampan Pilsner Urquell byla spjata s heslem ,,Kazdé zlato mad sviij

pribeh*, ¢imz kreativné zdUraznovala paralelu mezi zlatymi sportovci a zlatou barvou
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plzenského piva. V obou ptipadech pak existuji ptibchy, které ke zlatu vedou, coz dokazuje
hlavni postava kampané Martina Sablikova, nejuspés$néjsi ceska zimni olympionicka. A prave
na ptibéhu Martiny Sablikové a dalsich sportovci byla postavena cela digitalni komunikace.
Uvod webové stranky Pilsner Urquell zobrazuje Obrazek 4. Jak je vidét, Pilsner Urquell zde
vyuzivé tzv. kompozitni logo, tedy logo slozené z loga sponzora a emblému COV s dovétkem
. Hrdy partner COT 2001-2024. Vyuziti kompozitniho loga je pravdépodobné nejvétsi
vyhoda sponzorstvi COV, nebot’ v ném jsou jasné viditelné olympijské kruhy a tim i spojeni

s ur¢itym subjektem olympijského hnuti.
Obrazek 4: Webové stranky Pilsner Urquell

. AKTUALNI PRIBEH KAM NA NAVSTIVTE PRODUKTY, PILSNER FEST Q

M DENI ORIGINALU PIVO SOUTEZE PIVOVAR DARKY, OBCHOD
e e :
)

KNZDEZLATO

MA SVUJ PRIBEH

) CZLCECH
snerdrquell > $Z55)
@l/“ﬂ~ XRe

RTNER
1JSKEHO TYMU
2024

18 napivosrozumem.cz

Zdroj: webové stranky Pilsner Urquell

Na webu se nenachazelo mnoho informaci, kromé hlavniho vizualu a videa s Martinou
Sablikovou jsou jesté zobrazeni tfi dal$i sportovci, se kterymi Pilsner Urquell v kampani
pracoval — Petra Novakova, Jan Kovai a Jan Vrba. Pilsner Urquell zvolil unikatni cestu
ke zobrazeni ptibéhu téchto olympijskych sportovetl, a to ptes projekt Bez frazi, na jehoz
stranky jste pfi kliknuti na sportovce odkazani®. K piibéhéim t&chto tfi souasnych
olympioniku Pilsner Urquell vytvofil videa, ktera se dale objevuji na socialnich sitich. Tato tfi
videa a hlavni pfibéh Martiny Sablikové byla umisténa na socialni siti YouTube a stala se

zaroven hlavnim obsahem na Facebooku a Instagramu.

8 Bez frazi je projekt, ktery se snazi sportovce piinést blize k lidem a piedstavit je jako obycejné lidi. Jejich
ptibéhy jsou tedy napsany uptimné, autenticky, jako by je sportovec vypravél svému blizkému.
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Obriazek 5: Reakéni prispévky na Facebooku Pilsner Urquell

o Pilsner Urquell
Pilsner Urquell .= Pilsner Urquell

Ester Ledecka dokazala néco, co se nikomu pfed ni nepovedio’ OdloZila jednu

Proti Rusim to nevysio, ale medaili chceme za kaZdou cenu! Pomozte <
lyZi a slavi druhé zlato

Ceskym hokejistim v zapase o tFeti misto

Martina Sablikova je stiibmal Na3e rychlobruslaika ziskala medaili a opét
2jraznila Cesko na mapé svéta

POJBME S| :
NEKTERE PRIBEHY
PRO BRONZ MAJIZLATA DVE

© O & Michal Msjkee Dibravsky and 1.3K other Tor Commants v | OO 63K Top Comments * @O 11k
Zdroj: Facebook Pilsner Urquell

Facebookova stranka Pilsner Urquell na obdobi OH zménila uvodni fotku na kli¢ovy vizual
s Martinou Sablikovou. Na strance kromé hlavnich videi se sportovci postupné piibyval dalsi
obsah, ktery vznikal v reakci na aktualni déni v Koreji (tzv. reakéni ptispévky, viz Obrazek
5). Pilsner Urquell tak reagoval napf. na hokejové zapasy, kdy motivoval sloganem ,, Pojdme
si pro bronz“, na senzacni zisk dvou zlatych medaili Ester Ledecké nebo na stiibrny uspéch
Martiny Sablikové. Reakci na aktudlni déni byly také dva zivé pienosy z oslav medaili Evy
Samkové a Martiny Sablikové, kde obé medailistky ziskaly Sek na ro¢ni spotfebu piva zdarma
a poté sobé& 1 dal§im oslavujicim ¢epovaly pivo. Evu Samkovou sledovalo pfiblizné 127 tis.
fanouskl a Martinu Sablikovou 111 tis. fanouskut. Pilsner Urquell také z fotek z aktualniho
déni v Ceském domé v Koreji vytvoril fotoalbum. Celkem na Facebooku Pilsner Urquell
zvefejnil 12 ptispévki, coz pfi sedmnactidennim trvani olympiddy vychazi na necely
ptispévek denné.

Na Instragramu Pilsner Urquell také sdilel vSechna videa se sportovci, tam se mu ale
piedevsim povedl format Insta Stories®. Ve Stories Pilsner Urquell opét sdilel fotky a videa
z Ceského domu. Instagramovi nadSenci tak mohli vidét, kdo vSechno si naéepoval své pivo,
kdo vsechno Cesky déim navtivil a jak $ifime Geskou kulturu v Koreji. Ukazky téchto Insta
Stories ukazuje Obrazek 6. Pilsner Urquell byl aktivni i na sportovnich zpravodajskych

serverech, kde opét pracoval s tvafemi stejnych sportovcil v riznych formatech.

% Insta Stories uchovaji nahrany obsah po dobu 24 hodin, poté je smazan. Jedna se tak o exkluzivni obsah, ktery
neni trvaly, proto mnoho uZzivatell sleduje Stories dennodenné.
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Obrazek 6: Stories na Instagramu Pilsner Urquell

Zdroj: Instagram Pilsner Urquell

Komunikaéni kanaly, které jsem nesledovala pravidelné, ale pouze za ucelem zjiSténi, zda
jsou tam dani sponzofi pfitomni, jsou televize, olympijské festivaly a kamenné obchody,
v ptipadé¢ Pilsner Urquell hospody a restaurace. Pilsner Urquell byl pfitomny ve vSech
sledovanych kanalech. V televizi vysilal zkradcenou verzi videa s Martinou Sablikovou, v

supermarketech a hospodach pak pracoval s jejim vizualem (viz Obrazek 7).

Obrazek 7: Aktivace Pilsner Urquell v obchodech a hospodach

Zdroj: vlastni fotografie

Olympijské festivaly jsou projekt COV, ktery ma piibliZit prostiedi olympiady fanouskiim

v CR. Letosni festivaly byly v Brné a Ostravé, pfi¢emz Pilsner Urquell byl velmi viditelny
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vV obou méstech. V kazdém parku vytvoril restauraci, kde jako doplnék k podavani piva a
drobného obcerstveni, organizoval zabavné aktivity, které se tykaly piva. Byly to hospodské
kvizy s olympijskou tematikou, kde vyherci ziskali Raskovky s logem Pilsner Urquell, a Skoly
¢epovani, kdy zkuSeni mistii vycepni ucili lidi, jak se spravné Cepuje pivo a diskutovali s nimi
o riznych faktech a mytech o pivu. Ktomu navic Pilsner Urquell poskytl ceny pro
navstévniky festivalt ve formé pivnich soudk.

Pilsner Urquell ke kampani dle mého nazoru pfistoupil profesionalné, bylo vidét, ze
Cerpa ze svych dlouholetych sponzorskych zkusSenosti. Socialni sit€ ani zpravodajské servery
sice nebyly zaplnény mnoha ptispévky Pilsner Urquell, pfesto na mé kampan pisobila
kvalitng, divéryhodn¢ a zajimavé.

Mall.cz je novackem na poli partnerstvi s COV, stal se jim v roce 2017. Svou
olympijskou kampani cilil na vSechny vékové kategorie s tim, Ze S pocatkem nového roku
chce vice zdtraznit osobni ptistup ke svym zakaznikim (Marketing Sales Media 2018). Tato
snaha byla citit z veskeré komunikace v prubéhu olympiady. Hlavnim bodem celé kampané

byla olympijska kolekce obleceni znacky Alpine Pro, kterou Mall.cz prodaval a promoval.

Obrazek 8: Webové stranky Mall.cz

A = . P NOVE! SLEDUJTE STAV
MALL.CZ Uvodni strana Ve o nakupu Poradna Prodejny Kontakt MALL.CZ Plus Kavovy klub E SVE OBJEDNAVKY >
Prihlaste se 0 Ke
VYBERTE SI KATEGORII HLEDAT Muj acet h Kosik
Spotfebite a domacnost =5 -
1 Televize, audio a video S P E C I A L N I
LV PC, mobily a foto

CZLECH 2 -
[MALL.CZ Il “S51% HVEZDNA
NABIDKA

PROHLEDNOUT

¥ Hobby, zahrada a zvifata
Krasa, zdravi a drogerie
Hracky, 3kola a péce o dité
Obleceni, obuv a hodinky

* Sport a outdoor

s Auto-moto X ' g *"

Herni zéna, knihy a zabava

e !
1244 2
88 Viechny kategorie @|F len donedéle

Zdroj: webové stranky Mall.cz

Specialni hvézdnﬁ - _ 3 Objevte dfive skryté Q Uz mate darek k
"N nabidka % Vyprodej hracek E_; defaily Valentynu?

Olympijska kampan Mall.cz vyuzivala n€kolik sportovci, z nichz nejhojnéji se objevoval Jan
Hudec, Dominik Dvotfdk a Eva Vrabcova Nyvltova. Ti se objevovali napfi¢ skoro vSemi
kanaly komunikace a byli opravdu vidét v§ude. Na tivodni strance e-shopu Mall.cz byly po
celou dobu OH olympijské vizualy, na kterych se stfidaly tvafe vySe zminénych sportovcd.
Na webovych strankach byly promovany hlavné specialni olympijské akce a slevy (viz
Obrazek 8). Vidime, ze i Mall.cz vyuziva kompozitni logo, byt v jiné formé nez Pilsner
Urquell. Soucasti kampané byl reklamni spot, ve kterém kromé tfi vy$e zminénych sportovci
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ucinkovali jesté EliSka Biezinova, Tomas Verner a Tomas Kraus. Tento spot byl k vidéni na

YouTube, Facebooku i v televizi.

Obrazek 9: Prispévky na Facebooku Mall.cz

@ MALL.CZ @ MALL.CZ

Sportowci pozor! Méme pro vés jen do nedéle extra slews 10 % na Zenni olympiéda odstartovala a my uZ znéme nade dnedniviize! ¥ ¥ ¥
sportowni vybaveni. Stali v kobiku zadat kod “10SPORT- a sleva jevale oy o0 g n podivat zbizks 8 prohibdnéte si celou nedi hvézdnou nebidku

& Tak Sup sem >> http://bit ly/sportovni-vybaven Vie najdete zde ) bi ly/viezove-siev-patek
EXTRA

[MALL.CZ Il SSE0
SLEVA 14 990Ké

o QUG HVESORIORrcKOU 8 E (EleK]

14 990 Ké 2199 Ké
4K Ultra HD televize Samsung Oral-8 Smart 4
) Like © comment @ Share

@ e 3 @ MALL.CZ 4 new photos

V nadem MALL cz Parku na Olympijském festivale v Brné jsme udélali

Defte lak jesth poctivé fandite nasim olympioniim v Pchjongchangu o B
zétéZovou zkousku

Pro ty opravdu zapélené fanousky mame inspiraci na fandici makeup pro A to nejen pro maié hokejisty, ale i pro nade pradky /
pany ipro damy &3 s - Ariel viak vie zviddi na jednicku s hvézdickou a domi jsme odvaZel Eisté bié
VyzkouSege to také. i Cedi do toho™... See More pradio a spoustu skvelch zaZitki s nasimi budoucimi sportovei &

V MALL cz Parku na vas kaZdy den eka spousta aktivit a zabavy.
See More

Zdroj: Facebook Mall.cz

Mall.cz byl velmi aktivni na Facebooku, za 17 dni olympiady sdilel celkem 44 ptispévki, coz
déla piiblizné 2,5 ptispévku na den. Facebookové piispévky mlzZzeme rozdélit do Ctyf
kategorii podle typu obsahu. Ukazky vsech typu pfispévku na Facebooku Mall.cz ukazuje
Obrazek 9. Prvnim typem jsou pfispévky s tvafemi sportovci. Jsou to prispévky, kde jsou
sportovci bud’ sami, nebo jsou na vizualu spole¢né s n¢jakym vyrobkem nebo se specidlni
slevou. Druhym typem byly reakéni piispévky. Mall.cz svou digitalni aktivaci postavilo myj.
na reakcich na medaile. Za kazdou ziskanou ¢eskou medaili nabidnul specialni slevy na urcité
vyrobky, pozdéji pak tyto medailové slevy nabizel 1 bez ndvaznosti na ziskané medaile. Nutno
fici, ze zde musel Mall.cz vyjednat vyjimku s COV, nebot’ symbol medaili je vlastnictvim
I0OC a podléha tedy ochrané. Osobné si myslim, Ze ,,medailové slevy* jsou na hrané pravidel.
Reakéni prispévky na Facebooku mély i formu tipovaci soutéze na vysledky hokejovych
zépast nebo formu kratkych videi, na kterych znami sportovci (tvaie kampang) fandi nebo
gratuluji k uspéchu. Tteti typ prispévkl pak jsou ptispévky s riznymi tipy pro fanousky. Byl
to napiiklad navod na vytvotfeni fandicich pomtcek, tipy na snidané pro sportovce nebo
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recepty korejské kuchyn&. Ctvrtym a poslednim typem piispévki byl obsah z olympijskych
festivald, kde byl Mall.cz velmi aktivni.

Na Instagramu nebyl Mall.cz tak kreativni, v celkem 11 pfispévcich ukazal bud’ tvaie
sportovct nebo kusy obleceni z olympijské kolekce Alpine Pro. Insta Stories byly zaplaveny
obsahem z olympijskych festivalt, jejichz celem predpokladam bylo naldkat zakazniky na
festival a ukazat, jak rGznorodd je Cinnost Mall.cz. Obc¢as se ve Stories objevila néjaka
tipovaci soutéz, diky které mohli fanousci ziskat vécné ceny. Na YouTube pak Mall.cz vlozil
kromé& hlavniho reklamniho spotu také videa z festivali nebo jiz zminéna videa s tipy pro
fanousky. Komunikace Mall.cz byl velmi intenzivni, co se tyka reklamy ve formé bannerti na
sportovnich zpravodajstvich. VSechny bannery mély identickou formu — tvar sportovce
s vyrobkem a slovy ,, Podporujeme cesky tym “.

Co se tyka dalsich off-line kanalt, byl Mall.cz také vidét. Komunikace v kamennych
obchodech pomoci plakati se sportovci a vystavenymi kousky olympijského obleceni byla
dostadujici na to, aby kupujici zaregistroval spojeni obchodu s COV. V televizi vysilal
Mall.cz stejny spot jako v online prostfedi. Mall.cz byl pfitomny pouze na olympijském
festivalu v Brn¢, kde si postavil ,, Olympijsky Mall.cz park®, kam lakal navstévniky na
doprovodny program se sportovci, ale i na promo vyrobkd, které jsou na e-shopu ke koupi
(sttihani s mytim vlast, ukazky Géinnosti pracich prostiedki aj.), nebo na rizné sportovni
aktivity pro déti. Jak bylo zminéno, veskeré déni a aktivity Mall.cz na festivalu mohli lidé
sledovat na Facebooku nebo na Instagramu.

Mall.cz se ve své kampani dle mého nazoru zaméfil na intenzitu komunikace radéji
nez na kvalitu sdéleni. Casto na mé nékteré ptispévky nepisobily relevantné, nebot’ nevim, co
ma s COV spoleéného kadeinik, ktery sttihal lidi na olympijském festivalu, nebo sportovec,
ktery se na banneru umisti vedle détskych plen. Nicméné¢, cilem komunikace je navazat dojem
spojeni s COV. Zobrazeni tvafe znamého sportovce ve veikeré komunikaci tedy je, pokud jste
Cerstvym sponzorem a checete vybudovat povédomi, podle mé nejjednodussi cesta.

Pilsner Urquell i Mall.cz vytvotili integrované kampang, které jim umoznily zviditelnit
se v riznych komunika¢nich kanalech v pribéhu olympijskych her a zdlraznit své spojeni
s Ceskymi olympijskymi sportovci. Obé znacky ve své komunikaci vyuzivaly kompozitni
olympijské logo a olympijské sportovce v tematickych reklamach. U obou partnert byla vidét
snaha spoluprace s COV na vytvaieni obsahu, byli vidét napf. na socialnich sitich COT. Mym
cilem neni porovnat, jak kvalitni byly kampané téchto sponzorti, ale zda své sponzorstvi

aktivovali dostatecné na to, aby eliminovali alespon néjaké riziko ambush marketingu. Podle
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mého nazoru tak v tomto sméru byla komunikace obou partneri, Pilsner Urquell i Mall.cz,

dostate¢nd, nebot’ byli pfitomni ve vSech kanalech, které jsem sledovala.
5.1.2 Dotaznikové Setfeni

Jsem si védoma, ze mtj zavér ohledné aktivace sponzori m& omezenou vypovidaci
schopnost, nebot” jsem cilené komunikaci sponzorit vyhledavala a nemizu tak posoudit, zda
komunikace byla efektivni z hlediska zasahu vétSiny ¢eské populace. | z tohoto diivodu jsem
provedla dopliujici dotaznikové Setfeni na téma sportovni sponzorstvi, konkrétné sponzorstvi
Ceského olympijského vyboru, pomoci kterého jsem si ujasnila otazky ohledné znalosti
sponzort COV a efektivity jejich komunikace (tedy jak si lidé viimaji komunikace sponzort).

Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek, ztoho 1 filtra¢ni, 3 identifikacni a 10
meritornich. Patndctd bonusova otdzka byla vytvofena pro ucel motivace k odpovédi na
dotaznik. Respondenti tedy po vyplnéni svého kontaktu mohli byt zatfazeni do slosovani a
hmotné ceny — Cepici Raskovku a balik piva Pilsner Urquell. Dotaznik v podobé, ve které jej
vyplnovali respondenti zobrazuje Ptiloha 10.

Pti vybéru respondentll byla pouzita metoda kvotniho vybéru, kterd se pro ucely
diplomové prace zdala vhodn4, ackoli ma své nevyhody. Pro vybér byly stanoveny dvé kvoty:
= Pohlavi: pfiblizn¢€ stejny poc¢et muzi a zen
= Vek: 15-34 let
Respondenty jsem s prosbou o vyplnéni oslovovala piimo, takze bylo viceméné jednoduché
tyto kvoty splnit. Dotaznik vyplnilo 49 % zen a 51 % muzi, 97 % respondentli bylo ve véku
15-34 let. V prubéhu jednoho tydne po konci olympijskych her v Pchjongéchang, bylo
nasbirano 142 odpovédi, z nichz 9 bylo vyfazeno, nebot’ na filtra¢ni otazku, zda se zajimaji o
olympijské hry, odpovédéli ne. VSechna nize uvedend data jsou tedy zaloZena na 133
odpovédich. Cil ziskat vybérovy soubor o 100 odpovédich tak byl o vice nez 30 % ptekonan.

Cilem Setieni byla kvantifikace spontdnni i podpofené znalosti partnerit COV &eskou
vetejnosti a zjisténi, zda v pribéhu ZOH 2018 zaznamenali respondenti néjakou formu
ambush marketingu. M¢é pracovni hypotézy jsou nasledujici:
= Hypotéza I: Znatky Skoda a Pilsner Urquell budou spontanné vyjmenovéany nejéastéji.
= Hypotéza II: Nadpolovicni vétSina respondentll bude spontdnné znat alesponn dva

sponzory.
» Hypotéza III: Podpotena znalost alesponl 5 sponzorli bude vyS$si nez 60 %.
* Hypotéza IV: Viditelnost alespon 5 sponzort bude vétsi nez 50 %.

* Hypotéza V: Nejméné 75 % respondentt si nev§imlo zddné formy ambush marketingu.
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Vyhodnoceni spontanni znalosti sponzorit COV znazoriiuje Tabulka 6. Spontanné nejvice
jmenovanym sponzorem je Pilsner Urquell, ktery byl uveden v 56 %. Nedaleko za nim s 54 %
se umistilo Alpine Pro. Tfeti misto v pomyslném Zebti¢ku znalosti partnerti obsadila Skoda se
32 % a &tvrté CEZ s 19 %. Sazka a T-Mobile ziskali pouze 7 %, Ceska spofitelna a Mall.cz
5 %, Lesy CR a Strabag uved] jako sponzory pouze jeden jediny &lovék. Ceps, i pro mé téméf

neviditelny sponzor, nebyl jmenovan vibec.

Tabulka 6: Spontanni znalost partneri COV

Sponzor 1.misto 2.misto 3.misto 4.misto 5.misto dalsi celkem %
Pilsner Urquell 42 23 7 2 74 56%
Alpine Pro 39 20 7 5 1 72 54%
Skoda 21 13 5 2 1 42 32%
CEZ 4 5 9 4 2 1 25 19%
Ceska televize 2 5 1 1 1 1 11 8%
Sazka 7 1 1 9 7%
T-Mobile 4 2 2 1 9 7%
Ceska spofitelna 2 1 2 2 7 5%
Mall.cz 2 1 1 1 1 6 5%
Radiozurnal 1 1 1 3 2%
Lesy CR 1 1 1%
Strabag 1 1 1%
Ceps 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Piekvapenim pro mé je, e Skodu jako partnera vyjmenovala pouze tietina respondentt,
nebot’ je sponzorem jiz od roku 1992, nékolik let jiz je generalnim sponzorem, a tudiz by
méla byt v mysli vefejnosti byt zapsana vice. Vysvétluji si to tim, ze Skoda letos nebyla
v prubéhu olympiady tak aktivni v komunikaci jako jini sponzofi (pfedev§im na socialnich
sitich) a dostate¢né se tak lidem jako sponzor nepfipomnéla. Pfekvapenim pro mne bylo také
umisténi znacky Alpine Pro hned za Pilsner Urquell. Alpine Pro obléka ¢eské olympioniky od
roku 2013, takZe dosud vytvoril tfi olympijské kolekce, z nichZ ta pro Pchjongcchang je dle
mého nazoru nejpovedené;si co do designu, tak do propagace. Nejvetsim letoSnim hitem byla
jednozna¢né cCepice RaSkovka, ktera byla vidét opravdu vsude, jak v televizi, tak na
billboardech, tak na lidech ve méstech. To mize byt jeden z divodi uspéchu Alpine Pro ve
spontanni znalosti sponzoru.

Primémny pocet odpovédi na jednoho respondenta je 2,56. Zadného sponzora Si
nedokazalo vybavit 11 % respondentti, jednoho pak 30 % z nich. Dva sponzory si dokazalo
vybavit 31 %, tfi 18 % a vice sponzort téméf 10 % respondentl. Z toho vyplyva, Ze piiblizné
2/3 dotazanych dokazalo spontanné vyjmenovat dva a vice sponzort. Nejcastéji jmenovanym

nesponzorem je Coca Cola s 22 %. Zde se neni ¢emu divit, Coca Cola si zvolila CR jako
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jednu ze zemi, kde bude své sponzorstvi IOC aktivovat. Spojeni s famézni Ester Ledeckou,
ktera ziskala dvé zlaté medaile, a pohotové reakce Coca Coly na socialnich sitich znacce
zajistily velkou viditelnost (Bilkova 2018). Dal$i jmenované znac¢ky uz byly opravdu

spontanni, proto nepovazuji za dtlezité je zminovat.

Graf 1: Podpofena znalost partneri COV

Pilsner Urquell | J 87%
Alpine Pro | J 85%
Skoda | ) 71%
Cez | ) 71%
Sazka | ) 41%
T-Mobile | J 38%
Ceska spofitelna | J 31%

Mall.cz | ) 29%

Lesy 6R 0 15%

Strabag [ 8%

Ceps 70 5%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podpoienou znalost partnert znazornuje Graf 1. Znacka Pilsner Urquell je podle mého
vyzkumu s 87 % nejvice znamy sponzor COV, Vv patach mu je Alpine Pro s 85 %. Na tietim a
tvrtém misté se se 71 % umistila Skoda a CEZ. Potadi na prvnich &tyfech mistech se tedy
shoduje s pofadim spontanné vyjmenovanych sponzort. Sazka ziskala 41 %, coz je dle mého
nazoru velmi malo, bereme-li v uvahu, Ze je generalnim sponzorem. Nasleduji T-Mobile se
38 %, Ceska spotitelna se 31 % a Mall.cz s 29 %. Na spodu Zebticku, stejné jako u spontanni
znalosti jsou Lesy CR, Strabag a Ceps. Z nesponzort se opét nejvyse umistil globalni partner
Coca Cola s téméf 50 %, dalsi globalni partner Samsung ziskal 17,3 %. Relativné vysoké
vysledky ma také Ceska pojistovna (20,3 %) nebo sazkové kancelare Tipsport (26 %) a
Fortuna (19 %), coz je zajimavé, vzhledem k tomu, ze jde o ptimé konkurenty generalniho
partnera Sazky. Divodem mize byt, jak ukaze monitoring, zvySena intenzita komunikace
Tipsportu a Fortuny v prabéhu OH, zatimco Sazka byla spiSe pasivni.

Viditelnost partneri odvozuji od otazky, zda si respondent v pribéhu olympijskych
her vsimnul nékterych aktivit nebo reklam, které poukazuji na jejich partnerstvi s Ceskym
olympijskym tymem. Viditelnost partnerti znazornuje Graf 2. Vice nez 80 % respondenti

uvedlo, Ze si vSimlo aktivity znacek Pilsner Urquell a Alpine Pro. Olympijskou kampan
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znalky Skoda zaznamenalo 68 % respondenti, CEZ zaujal 62 % respondenttl, T-Mobile 42 %
a Sazka 36 %. Piekvapenim pro mé je, ze pouhych 20 % respondenti si v§imlo olympijské
kampané Mall.cz, vzhledem k tomu, jak intenzivné¢ komunikoval na socidlnich sitich a jak
intenzivni byla reklama na sportovnich zpravodajstvich. Prehled kanall, kde byli sponzofi
viditelni zobrazuje Pfiloha 11. Z grafu je patrné, Ze u vSech sponzori nejvétsi dil patii
televizi. To lze vysvétlit tim, Ze sponzofi jsou v televiznim vysilani v souvislosti s Ceskym
olympijskym tymem vzdy vyjmenovani a Casto vyuzivaji reklamni prostor ve strategickych
Casech v prubehu pifimych pfenosti nebo souhrnnych sportovnich zpravodajstvi. Viditelnost
na socidlnich sitich pak z velké miry zavisi na zacileni na urcitou skupinu uzivateli. Na

respondenty dotazniku nejlépe cilil Pilsner Urquell a Alpine Pro.

Graf 2: Viditelnost partneri COV v pribéhu OH

Pilsner Urquell 82% [ 18% |
Alpine Pro 81% 19% |
Skoda 68% | 32%
CEz 62% | 38%
T-Mobile 42% I 58%
Sazka 36% I 64%
Ceska sporitelna 24% I 76%
Mall.cz 20% I 80%
Lesy CR 12% | 83%
Strabag 2% 98% |
Ceps 2% 93%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dotaznik obsahoval i otazky na to, zda si respondent vSimnul néjaké komunikace jinych
znagek, kterd n&jakym zplsobem naznacovala spojeni s COT, o jakou znacku §lo a kde si
dané aktivity vSimnul. 31 respondentl (23 %) oznacilo, Ze takovou komunikaci, tedy piipad
ambush marketingu zaznamenal. 15 z nich uvedlo Coca Colu, 2 P&G nebo Samsung, 5
uvedlo mylné sponzory COT. Z toho plyne, 7e pouze 8 ze 133 respondenttl zaznamenalo
néjaky naznak ambush marketingu, vétsinou §lo o reklamu v TV nebo na socialnich sitich. Na
zaklad¢ odpovédi v dotazniku jsem se snazila vyhledat konkrétni piiklady, jejich rozbor je

soucasti podkapitoly 5.2.1.
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Tabulka 7: Vyhodnoceni hypotéz dotaznikového $etieni

Hypotéza I:

Znacky Skoda a Pilsner Urquell budou
spontanné vyjmenovany nejcasteji.
Hypotéza II:

Nadpolovi¢ni vétSina respondentii bude
spontann¢ znat alespon dva sponzory.
Hypotéza III:

Podpotena znalost alespon 5 sponzorti bude
vyssi nez 60 %.

Hypotéza IV:

Viditelnost alespon 5 sponzort bude vétsi
nez 50 %.

Hypotéza V:

Nejméné 75 % respondentt si nevsimlo

zadné formy ambush marketingu.

CASTECNE PRAVDA

Pilsner Urquell ziskal prvenstvi, Skoda byla
na tfetim misté.

PRAVDA

59 % lidi dokazalo spontdnné€ vyjmenovat
dva a vice sponzord.

NEPRAVDA

Pouze 4 sponzoii maji podpotfenou znalost
vyssi nez 60 %.

NEPRAVDA

Pouze 4 sponzofi ziskali pozornost
nadpolovi¢ni vétSiny respondentd.
PRAVDA

94 % vsech respondentii nezaznamenalo

zadny ndznak ambush marketingu.

Vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz poskytuje Tabulka 7. Vysledky vyzkumu o znalosti
sponzoril a jejich viditelnosti nepovazuji za velky tspéch. Pouze 4 sponzofi z 11 dosahli dle
mého nazoru uspokojivych vysledki. To, ze Lesy CR, Strabag a Ceps byli v priibdhu
olympijskych her téméf neviditelni, se pochopitelné¢ odrazi na jejich vysledcich. Nicméné
napt. Ceska spofitelna nebo Mall.cz vytvofili pomérné zajimavé a rozsahlé kampang, které ale
alespon na respondenty mého dotazniku nezaplsobily. Podobné zklamani ptredstavuji
vysledky generéalnich sponzori Skoda a Sazka. Skoda sice byla v prvni étyice, ale povédomi o
jejim sponzorstvi by mélo byt vzhledem k délce tohoto partnerstvi vyssi. Sazka dopadla jesté

mnohem hufre.

5.2 Monitoring a rozbor pripada ambush marketingu

Druhd c¢ast vyzkumu probéhla formou monitoringu. Mtj vlastni monitoring aktivity
nepartnerti v obdobi olympiddy probihal 2-3x denné. Monitoring byl zaméteny dve oblasti: za
prvé na rizné formaty reklamy jako jsou napf. bannery, rich media formaty, displayové
reklamy apod. na webech internetovych sportovnich zpravodajskych serverti Sport.cz,

Sport.idnes.cz a iSport.cz, za druhé na reakcni piispévky na socialnich sitich Facebook a
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Instragram. Nalezené sporné piipady jsou dale rozebrany a okomentovany. Vybér kanall
jsem ucinila na zaklad& svych pracovnich zkusenosti. Vzhledem k ¢asovému posunul® vétsi
¢ast sportovniho programu probihala v dopolednich hodinach, proto pfedpokladam, Ze vétSina
fanouskt sledovala vysledky online a Ze tato média byla vyuzivana i firmami. Uzké zaméfeni
na sportovni zpravodajské servery, Facebook a Instagram sice poskytuje omezené informace
o vyskytu ambush marketingu, nicméné bylo nezbytné. Intenzita komunikace v obdobi
olympiaddy je velmi vysokd, a proto je bez potifebnych prostiedkti velmi slozité podat
komplexni informace o ambush marketingu napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly. Ma;j vlastni

monitoring je doplnén o poznatky respondentii dotaznikového Setfeni a o poznatky COV.
5.2.1 Poznatky z dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni poukdzalo na fakt, ze pouhych 8 ze 133 respondentl si v§imlo néjaké
komunikace nesponzorti, ktera naznacovala spojeni s Ceskym olympijskym tymem. Ani
v téchto osmi pfipadech vsSak nelze vzdy povazovat komunikaci za ambush marketing,
obzvlasté nemame-li vice informaci kK posouzeni konkrétnich ptipadi. Mezi udajnymi ambush
marketéry byly zminény znacky Atomic, Viessmann, PRIM, Hamé, Lina, Swix, Innogy a
Sport Invest. Jelikoz nékteré kandly jako napft. televize nebo reklama v obchodé lze velmi
tézko ovérit, zameétila jsem se spiSe na webové stranky a socidlni sité danych znacek. Pii
posuzovani, zda se jedna o ambush marketing jsem si stanovila dvé hlavni otdzky. Ptipad je
podle mého nazoru ambush marketingem, jestlize lze alespon na jednu otazku odpovédét ano.
* Doslo kporuSeni zdkona o ochrané¢ olympijskych symbolik nebo pravidel chréanici
olympijské vlastnictvi?

= Navozuje dana komunikace asociaci s olympijskymi hrami nebo COT?

Atomic, jeden z nejznaméjSich vyrobct lyzatského vybaveni na svété, mél komunikovat
V televizi, coZ nemam Sanci zpétné ovéfit. Po prohledani webovych stranek a socialnich siti
jsem zjistila, Ze 1 tam skutecné komunikoval olympijské sportovce. Obsah Facebookového
piispévku i ¢lanku na webovych strankach!! mluvi o sportovcich, ktefi jsou ¢lenové Atomic
teamu a popisuji jejich medailové uspéchy, které jsou doplnény o fotky ze stupni vitéza.
Olympijsky ptispévek na Facebooku zobrazuje Pfiloha 12. Podle mého ndzoru se nejednd o
ambush marketing ze dvou divodd. Prvnim divodem je, Facebookovy pfispévek i ¢lanek

byly zvefejnény aZ po konci chranéného olympijského obdobi. Druhym divodem je, Ze

10 Casovy posun Jizni Koreji od CR je +8 hodin.
11 Zdroj: Atomic 2018.
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Atomic v ptispévcich pifimo nevyuziva chranénou symboliku a nikterak nenavozuje spojeni
s olympijskymi hrami, nybrz se chlubi uspéchy sportovci, které sponzoruje. Olympijské
symboliky jsou vidét nepiimo, nebot’ fotky sportovct jsou pfimo z mista. Z toho usuzuji, ze Si
Atomic fotky pro ucel podékovani svym sportoveum zakoupil, tudiz se jedna o komunikaci,
ktera je v souladu s pravidly. Troufam si fici, Ze pokud probéhla n¢jaka komunikace v jinych
kandlech v pribéhu olympijskych her, pak vyuzil Atomic uvolnéného Pravidla 40 a kampan
vytvoril s velkym pfedstihem a nechal ji schvalit IOC, resp. ptfislusnym NOC.

Dalsi znackou, ktera byla zminéna v otdzce na ambush marketing byl Viessmann,
vyrobce topnych, pramyslovych a chladicich systému, ktery mél komunikovat v televizi a na
socialnich sitich. Viessmann je generalnim partnerem C¢eského biatlonu. Na Facebooku
v prube¢hu OH sdilel celkem pét ptispévkll tykajicich se Ceskych biatlonistil, predevs§im ze
serveru Biatlon.cz. Sdileni je dle stanoviska COV v pofadku, proto se nejedna o ambush
marketing. Jeden pfispévek byl vytvofen za uelem propagace znacky. Uzivatelé méli
moznost piidat si na profilovou fotku ramecek se znackou Viessmann a heslem ,,Fandime
ceskému biatlonovému tymu* (viz Ptiloha 13). Tento piispévek se mi zda jiz na hrané
povolené komunikace, nicméné nejedna se o vyuziti olympijskych symbolik, ani 0 asociaci
s ¢eskymi narodnimi symboly nebo s OH, ale pouze o naznaceni podpory biatlonového tymu.
Proto bych ani tento pfispévek jako ambush marketing neodsoudila.

Dalsi znackou zminénou v dotazniku byl PRIM, oficidlni dodavatel COV. PRIM na
svém Facebooku sdilel ispéchy &eskych sportovkyn z webu COT a po OH zveiejnil jeden
prispévek, ve kterém gratuluje ¢eskym sportoveliim za Gspéchy a promuje specialni kolekci
hodinek. Ve své komunikaci vyuziva kompozitni logo. Jediny problém v piispévku je fakt, ze
PRIM pouziva pfimo chranéna slova ,,olympijské hry* a ,, PyeongChang 2018 (viz Pfiloha
14), ale vzhledem k tomu, Ze se jedna o oficialniho dodavatele 1ze ptedpokladat, ze je text
v souladu s CO. O ambush marketing se tedy dle mého nazoru nejedna.

Dal$i zminénou znackou byla Majka, resp. Hamé, jehoZz komunikaci zaznamenal
respondent v televizi, v obchodech a v online prostfedi. Hamé je hlavnim partnerem ¢eského
biatlonu a své sponzorstvi hojné¢ komunikuje, na pfelomu listopadu a prosince 2017 napf.
zvetejnil reklamu s Gabrielou Koukalovou. Kromé toho je aktivni i na Facebooku, kam
ptidava gratulacni ptispévky ceskym biatlonistim. Na Facebooku vsak v pribéhu chranéného
olympijského obdobi neni o biatlonu jedina zminka. Podobnym ptipadem je oplatka Lina,
ktera byla také v dotazniku zminéna v souvislosti s televizni reklamou. Lina svou prvni
kampan s olympijskymi sportovci vytvofila jiz v roce 2016, v roce 2017 se tvaremi kampané

stali sportovci Ondiej Synek a Ester Ledeckd, ktefi jsou zobrazeni na vSech obalech oplatky
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(MediaGuru 2017). | Lina vSak na Facebooku uplné¢ prerusila veSkerou komunikaci se
sportovci a zacala opét po konci olympijskych her. Vzhledem k tomu, jak velké kampané
Hamé jako hlavni partner ¢eského biatlonu a oplatka Lina vedli, si troufam tvrdit, Ze to byly
znacky, které si COV peclivé hlidal. Z dikazt, které mam k dnes k dispozici*? soudim, Ze
k ambush marketingu ze strany Hamé ani Liny nedoslo a ze si respondent nejspise znacky
s olympioniky spojil jesté pied olympiadou, a ted’ se mu pii vypliovani dotazniku vybavily.
Neni v8ak vyloueno, ze znaCky zveiejnily né&jaky obsah v online nebo off-line svété, ktery
nebyl v souladu s pravidly Olympijské charty, a proto musel byt odstranén.

Swix, vyrobce bézkaiského vybaveni, je sponzorem mnoha sportovci, ktefi se
olympiady zucastnili. V dotazniku je zminéna jeho komunikace na socidlnich sitich, kde
pouze dva dny pied zacatkem her sdilel nominaci ¢eskych lyzatft, avSak opét s chranénym
obratem ,, Zimni olympijské hry v Pchjongcchangu . Z tohoto divodu mohl byt klidné ze
strany COV napomenut. Dal§i p¥ispévky reagujici na uspéch sportovct, které sponzoruje,

byly zvetejnény az po konci chranéného obdobi, proto je nepovazuji za poruseni pravidel.

Obrazek 10: Reakéni prispévky na Facebooku Sport Invest

@ Sport Invest @ sport Invest

Neuvéfiteiné! Nejmenovana sportovkyné vyhréla nejmenovany zavod na Ano
nejmenované akci a udélala nam tim velkou radost. Jsi skvéla @

Zdroj: Facebook Sport Invest

Sport Invest se vénuje sportovnimu marketingu a zastupuje mnoho ceskych sportovcel,
nejenom olympijskych. Proto je jednou ze zucastnénych stran, kterych se piimo tykaji
pravidla Olympijské charty, tudiZ nemize komunikovat ohledné uspéchu sportovcill téméf nic.
Gratulaci Ester Ledecké a Martine Sablikové na Facebooku proto zaobalila tak, aby

neporusila zadna pravidla (viz Obrazek 10). Asociace s uspéchy sportovkyn na olympiadé

12K 8. dubnu 2018.
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pomoci frazi jako ,, nejmenovana sportovkyné na nejmenované udalosti*“ a barevnymi kruhy
naznacujicimi medaile je ale zfejma, proto si myslim, Ze pfispévky mohou byt zatazeny do

ambush marketingu pomoci vytvofeni asociace.

Obrazek 11: Olympijské prispévky na Facebooku Innogy

-4 innogy Ceska republika updated their cover photo

0

wow February 14 - €

innogy fandi nasim olympionikiim

0O .

|

innogy

Fandéte s nami!
[Ib Like C) Comment &> Share

i) emopy Canlch tuputiiice "™ o innogy Ceska republika
Diky. Ze jste spolu s nami fandili! Krsny zadétex vikendu. Diky Ester Ledecks Y YY Y Y ¥
Dnesek byl pro nés tym velmi Uspéiny

Diky Eva Samkové @ Martina Séblikova! § ¥

Zdroj: Facebook Innogy

Komunikace Innogy, diive skupina RWE, si v§imnul respondent v pribéhu OH v televizi. To
zpétné nemohu overit, proto Cerpam predevsim data na Facebooku, kde znacka sdilela ¢tyfi
piispévky s tematikou olympijskych her. Prvnim pfispévkem byla vyzva k fandéni ceskym
olympionikiim, v dalSich pak dékuje Evé Samkové, Martiné Séblikové a Ester Ledecké
k aspéchu pomoci postavicek s ¢eskymi symboly, které v jednom piipadé dokonce sedi na
pifedmétu s logem znacky (viz Obrazek 11). Tyto ptispévky lze dle mého nazoru povazovat za
ambush marketing pomoci vytvofeni asociace, a to proto, Ze umisténi loga vedle Ceskych
narodnich symboll s pobidkou k fandéni nebo s gratulaci uspéSnému olympionikovi mohou
navodit dojem, Ze je Innogy spojen s Ceskym olympijskym tymem.
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Shrneme-li v§echny poznatky respondentii ke komunikaci nesponzort v dotazniku, ve
vétsSin€ pripadl, az na Sport Invest a Innogy, se podle mého nézoru nejednalo o ambush
marketing. Z toho vyplyva, ze pouze 2 lidi ze 133 zaregistrovali skute¢né poruSeni pravidel na
ochranu olympijského vlastnictvi, z ¢ehoz se d& vyvodit, ze bud’ je lidem komunikace
nesponzort lhostejna a neuvédomuji si, e jde o poruseni pravidel, nebo COV déla skvélou
praci a veskeré pokusy o ambush marketing jsou vyfeSeny tak rychle, Ze si jich 1idé nemayji
Sanci vSimnout vice neZ jednou, a tim si je ulozit do paméti. Nabizela by se jest¢ idealisticka
varianta, e se v CR ambush marketing nevyskytuje. To v§ak podle tdajit COV neni pravda,
nebot’ v pribéhu ZOH 2018 bylo zaznamenano témef 17 tis. ptipadl podezielych z poruseni

pravidel, z nichz ve 285 ptipadech byl potvrzen ambush marketing.
5.2.2 Vlastni monitoring

Mij vlastni monitoring aktivity nepartnertt v obdobi olympiady probihal 2-3x denné. V prvni
Casti jsem se zamé&fovala na olympijské specialy na Sport.cz, Sport.idnes.cz a iSport.cz,
predpokladala jsem totiz, ze pravé tam Se budou firmy snazit ziskat pozornost fanousku
olympijskych her. Tam jsem prohlizela veskeré ¢lanky vydané na téma OH a kontrolovala,
zda se tam neobjevuje reklama, ktera se da povazovat za ambush marketing. V druhé ¢asti
jsem alespon jednou denné prohledavala socialni sité¢ Facebook a Instagram, kde jsem se
pomoci kliCovych slov snazila objevit ambush marketing. K mému zklaméni ani vysoka
frekvence kontrolovani obsahu na zpravodajskych serverech a téchto dvou socialnich sitich
nepfinesla velké objevy, nebot’ reklamy se neustdle opakovaly a casto se jednalo pouze o
vyuziti sportovni tematiky, ktera nikterak nenavozovala dojem spojeni s OH nebo s COT.
Objevila jsem tedy, Ze mnoho zna¢ek nebo firem, jejichz ¢innost souvisi se zimnimi sporty Si
chytie nacasovalo reklamu na obdobi olympiady. Tak tomu bylo napf. u pijcoven lyzaiského
vybaveni, prodejcti sportovniho obleeni nebo tfeba i u aerolinek Korean Air, které mély
velmi intenzivni reklamu na lety do Koreji. Pfesto jsem objevila nékolik pfipadd, které by se
za ambush marketing povazovat daly. Pfi jejich posouzeni se opét fidim dvéma otazkami:

* DoSlo k poruseni zdkona o ochrané¢ olympijskych symbolik nebo pravidel chranici

olympijské vlastnictvi?

= Navozuje dand komunikace asociaci s olympijskymi hrami nebo COT?

Odpoved ano na alespon jednu z téchto otazek klasifikovala pfipad jako ambush marketing.
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Prvnim ptipadem, ktery jsem v monitoringu zpravodajskych serverii zaznamenala, je
reklama znacky Okay, kterou zobrazuje Obrazek 12. Okay ve své reklamé komunikoval slevy
na vyrobky pomoci ,, tydnii sportovcii® a ptimého vyuziti medaili ve vizudlu. Okay tedy
neopravnéné vyuzil olympijské vlastnictvi, takze se jednoznacéné dopustil ambush
marketingu. Této reklamy si v§imnul také COV, nebot’ jiZ o dva dny pozdgji byla tato reklama

odstranéna a nahrazena obycejnou generickou reklamou Okay.

Obrazek 12: Ambush marketingu znacky Okay

prodejny & e-shop

SLEVY ELEKTRA /¢

TYDNY SPORTOVCU

Plafi do 13. 2.

NEJBUZS] PRODEINA >>

Zdroj: Reklama na Sport.idnes.cz

Mnohem vazné€js$i kousek predvedl potravinovy e-shop Rohlik, jehoz komunikaci jsem
objevila pti nahodném brouzdani internetem. Rohlik v komunikaci na svych webovych
strankach porusil snad vSe, co se porusit dalo, jak zobrazuje Obrazek 13. Ve prvnim vizualu
zobrazuje eského fanouska vedle loga Rohliku a loga dalsich vyrobku, které nemaji s COT
nic spoleéného. V druhém vizualu dokonce porusil zakon o ochrané olympijskych symbolik, a
to zobrazenim medaili s olympijskymi pochodnémi. Vystavéni soutéZe na tipovani poctu
medaili a celkova grafika stranek jasné¢ navozuje dojem, ze Rohlik je spojen s n&jakym
subjektem olympijského hnuti, pficemz toto spojeni neexistuje. Jedna se tedy o ptimy ambush
marketing. Rohlik pochopitelné dostal vyzvu od COV a nedlouho po zvefejnéni soutéze ji

opét stahl.
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Obrazek 13: Ambush marketing e-shopu Rohlik

Fandéte a vyhrajte ~

Zimnl hry jsou tu a my jsme se vam rozhodli zpesttit fandén( o spoustu dobrot a jednu skvélou soutéz. Na Rohliku tento tyden najdete oblibené znatky jako
Lay's, Coca Cola, Magnum nebo Frisco za paradni ceny a velkou soutéz o nakup zdarma na cely mésic na Rohliku v hodnoté 10 000 K¢

SoutéZ: zasobte se na fandéni a vyhrajte nakupy na cely mésic zdarma

Vyhraijte nakupy na cely mésic na Rohlik.cz v hodnoté 10 000 K. Statl udélat v obdobf 6. 2.-13. 2. 2018 nakup na Ronhlik.cz alespoii za 1 200 Kt a vyplnit do
poznamky na konci nakupu vas tip na potet medaili, které letos ziskaji ¢estf sportovci

Zdroj: webové stranky Rohlik.cz

Velmi aktivni byly na sportovnich zpravodajskych serverech sdzkové kanceldfe, konkrétné
Fortuna, Tipsport, Synot Tip a Sazka. Jejich tematické reklamy jsem objevila vzdy alespoii u
nékolika ¢lankt denné. Proto jsem se zameéfila i na jejich Facebookové stranky, abych zjistila,
jestli tam je jejich komunikace v potadku a zjistila jsem zajimavé véci.

Fortuna na zpravodajskych serverech méla reklamy se stejnym vizualem, ktery
obsahoval slogan ,, Korejskd jizda* a muze, ktery sedi na zachodé v lyzafském vybaveni (viz
Obrazek 14). Je jasné, Ze tim chtéji upoutat pozornost a vytvofit asociaci s OH, coz by se dalo
pokladat za ambush marketing. Nicméné, pfedmét Cinnosti sazkovych kancelafi spociva
Vv sazeni na vysledky sportu, tedy i na vysledky olympijskych sportti, a proto jim nezbyva nic
jiného nez n&jakym zptisobem vytvofit asociaci s olympiadou. Vzhledem K tomu, Ze vizual
jako takovy neobsahuje zddné olympijské symboliky ani chranéné vlastnictvi a nedoslo tedy
Kk poruSeni zakona, nejedna se podle mého nazoru o ambush marketing. Na Facebooku byla
Fortuna velmi aktivni, vytvofila nebo sdilela celkem 33 ptispévkl. Na své strance vétSinou
sdilela obsah CT sport s vysledky hokejovych utkani a medailovymi zisky, které komentovala
pouze generickymi texty, jako napft. ,, Pardda kluci!“ nebo ,, Dneska se nam neskutecné dari,
dalsi placka miri do stredni Evropy!“, které byly z hlediska ochrany olympijského vlastnictvi
v poradku. Dalsi piispévky byly pievazné sazkarské a obsahovaly pravidla soutézi nebo

vyzvu k sdzeni na konkrétni zavody nebo zapasy. Fortuna ale vytvaiela i dalsi tematické
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piispévky jako napf. zajimavosti o korejskych toaletach, kombinézach mexického lyzatského
tymu nebo mapu svéta podle oblibenosti jednotlivych zimnich sporti. Zadny z téchto

prispevkil vSak neni prohteskem proti pravidliim a nejedna se tedy o ambush marketing.

Obriazek 14: Reklama Fortuny s olympijskou tematikou

SPECIAL ONLINE

.
lwcz FOTBAL ¥ HOKEJ ¥ TENIS v OSTATNi ¥  VIP SPORT v ZOH2018  VIDEO VVSLEDKY ISPORT PREMIUM

Aktuding:  Piestupyfotbal ~ Kalenddf2018  Biaton  Pfestupyhokej ~ Dakar  SportForum ® Superlife > L zachi it >

fRorejsKA oA e

MF varuje; Ugasti na hazardnf
hie miize vznikout zavislost!

FORTUNA

) KoRE)SKA (208
"7 02000 000K]

- Prestupy NHL TOP zajimavosti z Jagr po navratu do Svancara otevreneé: Kanga priletél do
Ctete ONLINE: Rangers NHL: Prijde Ceska: popsal své Z prachi jsem Prahy. Risti¢ uz ma
jdou na véc, Nash koloto&? Zklamali zranéni a varoval zmagoril, Slavii ve Sparté za sebou
uZ ma seznam jeden druhého, fika fanousky dluzim 30 miliona! prohlidku

trenér

+200 K¢
NA RUKU
PRO NOVE HRACE

Chcihrat ) ( Chcihrat )

. OH PROGRAM HOKEJ CESINA ZOH PCHJONGCCHANG PARKY ZOH MEDAILE

Zdroj: Reklama na iSport.cz

I~

Dalsi sazkovou kancelati je Tipsport, jehoz komunikace dle mého nazoru byla mnohem vice
na hrané pravidel. Kli¢ovy vizual Tipsportu zobrazoval tii sportovce, rychlobruslafe,
hokejistu a biatlonistu, v ¢eskych barvach pted budovou asijské architektury S napisem
,, Korejsky bonus* (viz Obrazek 15). Jiz tento vizual a zobrazeni ¢eskych narodnich symboli
ve spojeni s korejskou architekturou ve mné evokuje dojem, Ze Tipsport by mohl byt
sponzorem COT. I Tipsport byl velmi aktivni na Facebooku, kde zvefejnil 32 ptispévki,
z nichz vétsina byla sdilena ze stranek COT, CT Sport nebo Eurosport. Jednalo se vétsinou 0
reakce na vysledky utkani ¢i zavodli. Dale to byly opét sdzkaiské piispévky s vyzvou
K tipovani a soutézeni nebo vselijaké vtipné prispévky ze sportovniho prostiedi. Tato
komunikace byla v pofadku, nebot’ grafika i text vSech byla podle pravidel. Pfi reakci na prvni
Ctyfi medaile tomu ale nebylo. V téchto Ctyfech prispévcich gratuluje Tipsport vlastnim
ptispévkem Veronice Vitkové, Michalu Krématovi, Martiné Sablikové a Karoliné Erbanové,
pri¢emz pouziva jak jména sportovcti, tak symbol medaili a dopousti se tedy pfimého ambush

marketingu. Jeden z téchto piispévkl zobrazuje Obrazek 16.
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Obrazek 15: Reklama Tipsportu s olympijskou
tematikou

AL g Obrazek 16: Ambush marketing na Facebooku
Korejsky Tipsport

e Tipsport

Povedio se! Martina Sablikova ma stfibrnou medaili

Cesko mé zatim celkem &tyfi medaile!

A2
-

-

s [fb Like O Comment & Share

. s e >4
(@ Ministerstvo financt varuje. Gtasti na hazardn hre mize
B vzniknout zavislostt

: : Zdroj: Facebookova stranka Tipsport
Zdroj: Reklama na iSport.cz

V neposledni fadé je tu generalni sponzor COV Sazka. Ta nasadila na obdobi olympiady hru
Sazka fantasy, kterou komunikovala intenzivné pomoci vizualu s hokejisty. Tyto vizualy
zobrazuje Obrazek 17. Slovo ,,olympiada“ vyuziva Sazka pouze ve vizualu, ktery obsahuje
kompozitni logo. Tento banner s kompozitnim logem jsem vid€la v prubéhu celého vyzkumu
pouze jednou, ve vétSin€ ptipadech se objevovala pouze generickd reklama s obratem ,,zimni
hry“. Na Facebooku Sazka zvefejnila pouze jeden jediny pfispévek, a to o podpoie

Olympijskych festivali.. Zadné reakce na vysledky, zadné specialni akce &i soutéze.

Obrazek 17: Reklama Sazky s olympijskou tematikou
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abojujo215000Ke! =58 | R
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A\ Zhrusu novy typ turmaje
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Zdroj: Reklama na iSport.cz
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Uvédomila jsem si, Ze nevédét, Ze je Sazka generdlnim sponzorem COV, pravdépodobné
bych byla komunikaci vSech sazkovych kancelaii zmatena, nebot’ v§echny ve své komunikaci
n¢jakym zplisobem poukazovaly na olympijské hry. Proto jsem do svého dotazniku ptidala
otazku, ktera z tdchto tii sazkovych kancelafi je sponzorem COV. Ukazalo se, Ze i respondenti
mého dotazniku byli zmateni. Sazku zvolilo 47 %, Tipsport 32 % a Fortunu 21 %
respondentli, Z ¢ehoz plyne, ze vice nez polovina respondentii zvolila Spatné. Dle mého
nazoru je tato nevédomost zpiisobena mj. praveé intenzivni komunikaci Fortuny a Tipsportu na
serverech 1 socidlnich sitich a iplnou absenci aktivit Sazky na Facebooku. Svoji roli mohl hrat
také fakt, ze Sazka ve své komunikaci téméf vibec nepouzivala kompozitni logo, ani na
svych strankach, ani v reklamé na zpravodajskych serverech. Toto logo je ten nejjednodussi
zpusob, jak na sponzorstvi dokdzat a myslim, Ze by Sazce alesponl ¢astecné pomohlo ziskat
vyssi povédomi o sponzorstvi COV.

Muj monitoring Facebooku a Instagramu probihal tak, ze jsem kazdy den vyhledavala
klicova slova, ktera si asociuji s olympijskymi hrami. Krom¢& riznych variant slova
., olympijsky“ jsem vyhleddvala medaile, ndzvy rtznych sportl, které aktualn€ probihaly,
slova gratulaci, kterd souvisela sispéchy sportovcll apod.!* Na Instagramu jsem pak
vyhledéavala kli¢ové ,,hashtagy*, které¢ byly vesmés stejné jako klicova slova na Facebooku,
prficemz jsem kombinovala rtiznd slova dohromady a pfipadné hledala jejich anglické
preklady. Bohuzel ani zde muj monitoring nebyl tak uspé&$ny, jak jsem doufala, nebot
vyhledavani pomoci klicovych slov je bez specialnich programi velmi slozité. Navzdory
tomu jsem objevila 19 zajimavych pifipadi ambush marketingu, které jsem rozdélila do
nckolika kategorii, které vychazi z teoretickée klasifikace predstavené ve treti kapitole. N&které
ptispévky je mozZné zafadit do vicero kategorii, vzhledem k vicero poruseni.

Prvni kategorii je pfimé vyuziti olympijskych symbolik nebo jiného olympijského
vlastnictvi. Na obou socidlnich sitich jsem objevila n€kolik hratek s olympijskymi kruhy.
Obrazek 18 zobrazuje Instagramovy piispévek znacky Starobrno, piimého konkurenta
sponzora Pilsner Urquell. Prispévek na oslavu zahajeni olympijskych her obsahuje pullitry
poskladané do tvaru olympijskych kruhii spolecné s textem, ve kterém je ptimo vyuzito slovo
»olympidada “. V priitbéhu vyzkumu jsem nasla jeste dalsi ¢tyii podobné ptipady znacek ISIC,

Café Ritual, Koss a Cokolada.cz, které sice napaditym, ale protipravnim zpiisobem zobrazuji

13 Mezi nejcastéji vyhledavana slova na Facebooku patfilo: Olympiada, olympijsky, ZOH, zimni, kruhy, hry,
stupné, vitéz, vysledek, vysledky, medaile, sportovec, sportovci, sport, tym, zlato, stfibro, bronz, zlaty, stfibrny,
bronzovy, Korea, Pchjongcchang, hokej, lyzovani, biatlon, zdvod, zépas, snowboard gratulujeme, dékujeme,
fandime, fandéte, vyhrajte, Cesi, Cesky
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olympijské kruhy a vyuzivaji olympijskd oznaceni k propagacnim ucelim. Jednd se tedy o

ptimy ambush marketing. Tyto pfipady zobrazuje Ptiloha 15.

Obrazek 18: Ambush marketing znacky Starobrno

Zdroj: Instagram znacky Starobrno

@ starobrno -« Sle

starobrno Dnes zadina olympiada -tak na
nase!!! A\ W cz@#pivo #skopek #czech
#czechia #olympics2018 #beer #champions

pitkin_music_bar Krasna fotka ©

O Q R

92 To se mi libi

Do olympijského vlastnictvi patii také olympijské emblémy her v Pchjongéchang 2018, tedy

logo olympijskych her a jejich maskoti. Neopravnéné tyto emblémy pouzili na svém

Facebookovém profilu napf. Marketing Makers (viz Obrazek 19), nebo znacka Evele

naramky nebo Retro club Karvina na Instagramu (viz Ptiloha 16).

Obrazek 19: Ambush marketing znacky Marketing Makers

A Marketing Makers

V hokeji jsme dnes sice prohréli, ale nas Michal
Blazek fandil jako o Zivot pfimo v centru déni a
do eského olympijského domu
Scnuti pro Stésti s olympijskym

védem, aby ten bronz zitra byl &
chang2018 #sgengylife Michal

00~
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Olympijské symboliky byly také vyuzivany Casto jako lakadlo na rizné soutéZe nebo podnét
k vytvoteni olympijskych kolekci (Casto oboji dohromady), coz povazuji za druhou kategorii
ambush marketingu, kterou jsem na socialnich sitich zaznamenala. Prvnim z této kategorie je
Synot Tip, sazkova kancelaf, kterou jsem jizZ do dotaznikového Setfeni nezahrnula, nebot’ jsem
si jeji nekalé reklamy vsSimla az pozdé€ji. Synot Tip na Facebooku zvetejnil celkem 14
piispévkl. Z téchto Ctrnacti pfispévkt lze Ctyfi oznacit za ambush marketing. Svou
., Korejskou misi“, jak oznacil svou olympijskou kampan, odstartoval Synot Tip na
Facebooku ptispévkem, ktery piimo poruSuje pravidla na pouziti olympijskych oznaceni,
nebot’ vidim slovni spojeni, jako ,,ZOH 2018 a ,,9.2. — 25.2.2018, Pchjongcchang, Jizni
Korea“, kterymi odkazuje na specidlni stranku ,, ZOH specialy “. V dal$im piispévku, ktery
vyzyvéa k soutéZeni a sazeni na prvni hokejovy zapas Cechii s Jizni Koreou, V textu pfimo
zmituji, ze ,, Cesi vstupuji do olympijského turnaje*. Dalsi dva piispévky vyzyvaly fanousky
k sazeni na vysledky sportovcti Martina Jak$e a Martiny Sablikové, pficemz pouziva nejenom
jejich jména, ale 1 jejich tvaie, coz je jasné poruseni pravidel Olympijské charty. Synot Tip se
dopousti pfimého marketingu, nebot’ vyuZziva olympijska oznaceni a vyuZziva olympioniky pro
svou propagaci v chranéném olympijském obdobi. Synot Tip sice se soutézemi a tipovanim
na vysledky pokraduje, ale jiz v souladu s pravidly, proto piedpokladam, Ze jej COV vyzval k

napraveé. VSechny ambushové piispévky zobrazuje Obrazek 20.
Obrazek 20: Ambush marketing na Facebooku Synot Tip

SYNOT TIP SYNOT TIP SYNOT TIP
Samaaey 294 February 14 - € February 15 - €

ZOH 2018 jsou za dveimt

#SOUTEZ #SOUTEZ

UZ ted pro vés viak méme piipravenou pestrou nabidku zajimavych sazek, ze N < X ’ J— ” . .

iterych se rozhodnd vyplat sestavt .s tiket |, 2 A je to tady! Cesi vstupuj do olympijské turnaje. Vykro&i pravou nohou? Zacinka dalsi cenny kov pro Eeskou vypravu?

ZOH SPECELY; B 1) Dej LIKE prispéviu 1) Dej LIKE prispéviu
2) Tipni si pfesny vysledek zdpasu(@ + cekovy pocet stfel na branku 2) Tipni si umisténi Martiny Sablikové (S 000 m) ¥ + as, kterého dosahne ©
Odménu ziskaji 3 nejrychiejSi tipujici, ktefi uhodnou pfesny vysledek utkani a Odménu ziskaji 3 nejrychiejSi tipujici, ktefi uhodnou pfesné umisténi Martiny a
budou nejbliZe doplfiujici otazce § . 1. misto S00 Benefit bodd, 2. misto 300 budou nejbliZe dopliujici otazce § . 1. misto 500 Benefit bodd, 2. misto 300
Benefit body a 3. misto 200 Benefit body. Tipovat miZete do zalatku zdpasu  Beneft bodi a 3. misto 200 Benefit bodd. Tipovat miiZete do startu zévodu
(15.2.13:10) T . Hodné Stésti 4 (16.2. 12:00) T . Hodné Stésti 4%
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ysadte sind sp ecialy jestd

em!
pfed zahajovaci™ aremontty

SYNOT TIP © Send Message

O o o) Like () comment /> Share Y Like O comment A Share

Zdroj: Facebook Synot T|p

SoutéZ na téma olympiady vytvofili také Europark Praha nebo e-shop Kojenecké-obleceni.eu,
jehoz vyherni ceny byly ze specialni olympijské kolekce oble¢eni pro miminka, Ktera navic

piimo vyuziva olympijské kruhy (viz Ptiloha 17).
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Tteti kategorii je ambush marketing dodavatelt. Zde se jedna o reakci znacek, které
né¢jakym zplisobem podpoftily ceské sportovce a které nejsou oficialnimi sponzory. Prvnim
Piipadem je vinaistvi Vineselekt Michlovsky (viz Obrazek 21). To na své Facebookové
strance zvefejnilo ptispévek o tom, Ze dodavé vino do Ceského domu spoleéné s komentafem,
ktery obsahuje hned n¢kolik zakézanych slov. Ptispévek navic obsahoval fotky olympijskych
sportovci, ktefi vino piimo v Ceském domé piji. Tento piispévek je krasnym piikladem
ambush marketingu dodavatele, ktery chce poukazat na fakt, ze jeho produkt je konzumovan
Ceskymi olympioniky. Tento fakt ale zvefejiiovat nemize, nebot pouziva olympijské
vlastnictvi (fotografie a oznaceni) ke komer¢nim ucelim. Je mozné, Ze znacka vyuzila
vyjimky a piedem poskytla informace o planovaném piispévku COV, ktery ji tuto
komunikaci posvétil. Domnivam se vsak, ze zde doslo k nevédomému poruseni pravidel, a
tudiz k pfimému marketingu z nevédomosti. Podobnym zplsobem se dopustila ambush
marketingu znacka Flowerski, kterd ve svém ptispévku na Facebooku reaguje na to, ze
nékteré¢ predméty nebo potraviny, které olympionici pouzivaji, pochazi od firem, které sidli

v mésté Susice (viz Piiloha 18).

Obrazek 21: Ambush marketing zna¢ky Vinselekt Michlovsky

1\1/ \—/_iﬁs-e_l?}(( Michlovsky added 4 new photos
ZOH 2018:

V Koreji v Ceském domé se piji i nase vina,

nasi oclympicnici v&di, jaka krass v téch vinech diima,
proto kdyZ pfichazeji s pocitem radosti a Uspéchu,
pfipiji si moravskymi viny na slavu a potéchu.

www.michlovsky.com

Y Like (J Comment &> Share

Zdroj: Facebook Vinselekt Michlovsky

Casto jsem na Facebooku 1 ve mésté narazila na pozvanky na promitani olympijskych zavoda

a hokejovych zapast v hospodach nebo restauracich, tyto pripady fadim do ¢tvrté kategorie.
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Takova reklama je vSak také prohfeskem proti pravidlim k ochrané olympijskych symbolik,
hospody se timto zplisobem snazi ziskat vice zakazniki, takze svym zpisobem na olympiadée
vydélavaji. Ptikladem je Pivovar Hotel Na Rychté a jeho Facebookovy ptispévek (viz

Obrazek 22).

Obriazek 22: Ambush marketing Pivovaru Hotel na Rychté

4 Pivovar Hotel Na Rychté

=5 February 22 - €
PATEK - 23.2. - 8.40 - PROMITAME.
OLYMPUSKE HOKEJOVE SEMIFINALE NA RYCHTE.
Zitra vjimeéné OTVIRAME JIZ RANO A TOCIME | MAZLA. Olympijské menu
bude moZné si objednat i k snidani:). DoraZte fandit!
https:/fisport.blesk.cz/zoh-2018-hokej-playoff

-=

Playoff ZOH 2018: program hokejového Playoff ZOH 2018: program
Etvrtfinale, semifinale a finale | iSport.cz ctvrtfinale, semifinale a fin
[ﬂ) Like O Comment £ Share

Zdroj: Facebook Pivovar Hotel Na Rycht¢

Do této kategorie jsem zatadila i pfipad Flix TV, televizni sluzba, ktera nejenomze 1aka své
uzivatele na sledovani hokejového semifinale, déla tak s vyuzitim spojeni ,,XXIIl. ZOH
Pchjongcchang 2018 a dalSich. Porsche Plzen na svém Facebooku sice pifimo neldka na

sledovani, ale zdiraziuje fakt, Zze i v obchodé se budou lidé moci na nektery hokejovy zapas

podivat. Tyto dva ptispevky zobrazuje Ptiloha 19.

Obriazek 23: Ambush marketing znacky Aquahit

Aquahit
Tato stranka se mi lib €

Obrovsky a senzacni Gspéch Ester Ledecké hybe
olympijskym svétem. My mame z Gspéchu Ester
dvojnasobnou radost a pfidavame se ke gratulacim

GRATULACE v
“Za 40 let v atletice, po boku svétovych hvézd jsem prozil
mnoho emotivnich okamzikd.
Uspéch Vasi dcery se historicky neda pojmenovat a zaradit I!!
Dékuji za uZzasny zazitek a gratuluji celému tymu, ale hlavné
Té nejdalezitéjsi 1!
Drzime i naddle pésti ! * Jan Pospisil (AQUAHIT-CZ)

o Tosemilibi () Komentdi > Sdilet

“ Dékuji. Esterka moc pozdravuje!
Ma na tom zasluhu i ten vas valec-AQUAHIT :).
Méjte se moc krasné ZU ”

JUDr. Zuzana Ledecka

Zdroj: Facebook znacky Aquahit
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Posledni, patou kategorii je vyuziti jmen nebo fotek sportovcl v piispévcich. Jak jiz bylo
feCeno, v prubéhu chranéného olympijského obdobi nesmi vyuzivat jakoukoli komunikaci
s olympijskymi sportovci nikdo jiny nez oficidlni sponzofi. Toto pravidlo porusila napf.
znaCka Aquahit, ktera zvetejnila ziejmé soukromou konverzaci s maminkou Ester Ledecké,
ve které gratuluje Ester k vitézstvi. Tento pfispévek zobrazuje Obrazek 23. Olympijské
sportovce ve svych prispéveich zminuji také znacky Fashionbook.cz nebe Under Armour (viz
Ptiloha 20).

Vzhledem k omezeni rozsahu mého monitoringu jsem se spojila s konzultantem
digitdlniho marketingu COV ohledné toho, jak monitoring provadi oni a jaké maji vysledky,
abych byla schopna 1épe odhadnout, v jakém méfitku se ambush marketing v souvislosti
s olympijskymi hrami objevuje. COV se vénuje intenzivnimu monitoringu Vv riiznych
poruseni ochrany olympijského vlastnictvi. Jedna se o roboticky monitoring, ktery pomoci
klicovych slov vyhledava obsah, ktery je podeziely z poruseni pravidel. Tento obsah je pak
kontrolovan lidskym faktorem a feSen viceméné okamzité. COV se snazi veskeré piipady
nejdiive fesit vyzvou k napravé (stahnuti obsahu nebo jeho oprava). Pokud je nemozné se
s druhou stranou domluvit, musi se pak celd véc teSit pravni cestou. Pfi ZOH 2018 bylo
v digitdlnim prostiedi zaregistrovano 16 889 ptipadi podezielych na poruseni pravidel,
znichz 285 bylo klasifikovano jako ambush marketing. Toto ¢islo pfedstavuje téméf
trojnasobny nartst oproti LOH 2016, kdy bylo ptipadii pouze 98. Rostouci trend digitalniho
ambush marketingu je zfejmy, mizeme tedy predpokladat, ze v Ceské republice bude i

v nasledujicich letech pocet ptipadi rist.

5.3 Vyhodnoceni vyzkumu a doporuceni

Prvni &ast vyzkumu se vénovala komunikaci sponzor COV a tim, jak jejich komunikaci
vnima vefejnost. Co se tyka aktivace obou sledovanych sponzord, Pilsner Urquell 1 Mall.cz,
dle mého nézoru byla dostacujici, nebot’ byli vidét ve vSech kanalech, které jsem sledovala.
Obé znacky vytvorily rozsahlé integrované kampané, které jim umoznily zviditelnit se
vV riznych komunikacnich kanalech v prib&éhu olympijskych her a zdlraznit své spojeni
s Ceskymi olympijskymi sportovci. Pokud by takto komunikovali i ostatni sponzofi.
Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze spontanni i podpofend znalost sponzorii neni piili§
vysokd. Nekteré zahrani¢ni akademické vyzkumy tvrdi, Ze neznalost sponzort je jednim

z disledki ambush marketingu (Nufer 2013, s. 76-80). Myslim si, Zze v Ceské republice tomu
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tak neni, a Ze neznalost sponzorti prameni spise z celkového nezdjmu fanouskt olympijskych
her o sponzorské aktivity a reklamy obecné. Mnoho lidi reklamy v televizi pfepind, na
internetu pouzivaji rizné programy na blokovani reklamy apod. Piesto neni mozné vyhnout
se komer¢ni komunikaci apln€. Napi. socidlni sité skryvaji obrovsky potencial, coz potvrdily
uz hry v Sochi 2014, které byly na Facebooku zminény ve vice nez 120 milionech piispévcich
(Frascona Sochiirkovéa 2018). Navic podobné jako letos vV Pchjongéchang, i dalsi olympijské
hry v Tokiu 2020 a Pekingu 2022 budou probihat s velkym ¢asovym posunem, a vétSina
programu tedy bude probihat v noci. Mym doporu¢enim pro sponzory tedy je zamé&fit se vice
na socialni sit¢ a snazit se upoutat pozornost fanouskl interaktivnéj§im zplsobem, nez je
napf. klasicka televizni reklama. Samoziejmosti pro vSechny sponzory by mé¢lo byt vyuzivani
kompozitniho loga v kampani, nebot” to je dle mého nazoru nejjednodussi cesta, jak navysit
povédomi o sponzorstvi.

Dotaznikové Setfeni také ukazalo, ze pouhych osm lidi ze 133 si v§imlo komunikace
s olympijskou tematikou jinych znacek, nez jsou sponzofi. Pouze ve dvou piipadech se pak
jednalo o skute¢ny ambush marketing. Z toho vyplyvaji dva zavéry. Za prvé, stejné jako U
sponzorstvi, lidé nevnimaji reklamy, ani o nich nepfemysli. Za druhé, lidé nemaji povédomi o
tom, co je ambush marketing ani o tom, Ze olympijska symbolika je chranéna, ptipadné jaka
jsou alespon zakladni pravidla jeji ochrany. Neuvédomuji si tak, Zze jsou v reklamé nebo
pfispévku na socidlnich sitich neopravnéné vyuzZity chranéné olympijské symboly nebo
oznaceni. Ochrana olympijské symboliky je velmi zajimavé téma, o kterém vetejnost nema
ponéti. Proto doporuéuji COV zefektivnéni komunikace smérem k lidem, a to prostfednictvim
n¢jaké atraktivni a interaktivni kampang, ktera problematiku ambush marketingu predstavi a
vysvétli, pro¢ musi byt olympijské vlastnictvi i sponzoii COV chranéni. Koneckonctl, i
vetejnost miiZze svym zpusobem k této ochrané pomoci.

V druhé ¢asti vyzkumu jsem se zaméfila na monitoring nesponzord v prostredi online
sportovnich zpravodajstvi a na socialnich sitich Facebook a Instagram. Muj monitoring nebyl
piili§ Gspésny, z intenzivniho monitoringu jsem objevila pouze 24 piipadi ambush
marketingu, piestoze jich bylo celkem 285 dle idajii COV. Problém ambush marketingu tedy
v Ceské republice je a bude, nebot’ v digitalnim prostiedi se jedna o rostouci trend zejména.
To, ze jsem nebyla tolik usp€sna pii svém vyzkumu ptisuzuji dvéma divodim. Prvnim je
slozitost hledani ptispévkl podle klicovych slov. Vysledky vyhledavani poskytuji mnoho
ptispévku predevsim soukromych osob a vyhledani neékterych firemnich prohteski je tedy bez
pfislusnych programi velmi casové naro¢né, pokud zrovna nejste fanouskem profilu znacky,

ktera pravidla porusi. Druhym déivodem miiZe byt rychla reakce COV na nalezené prohiesky.
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Predpokladam tedy, ze nektery obsah porusujici pravidla byl zablokovan jesté pred tim, nez
jsem jej stihla zaregistrovat.

Myslim si, ze COV piistupuje k ochrané olympijské symboliky i svych sponzort
velmi zodpovédné a jeho monitoring je dle mého nazoru velmi kvalitni. Navzdory tomu se
stale objevuji pfipady ambush marketingu z nevédomosti, kdy si malé i velké firmy
neuvédomuji, Ze svym jednanim porusuji zdkon. Proto je potieba neustale proaktivné
komunikovat problematiku ochrany olympijské symboliky a dusledky jejiho poruSeni. Na
webovych strankach COV jsou viechny zékladni dokumenty a pravidla vysvétlujici, co se smi
a co ne. Presto si myslim, Ze je potfeba komunikovat aktivnéji i smérem k firmdm. Muze to
byt napi. skrz riizné marketingové konference, novindie a PR nebo tieba vytvotfenim
manudlu, ktery zpracuje ptipady ambush marketingu z letoSnich olympijskych her, ukéaze
jednotlivé typy prohfeskli a vysvétli, v ¢em je problém a pro¢. Manudl by pak mohl byt
Vv obdobi mezi olympijskymi hrami, predev§im ale v olympijském roce, aktivné promovan
Vv riznych kanalech, aby jeho zasah byl co nejvétsi a aby pomohl vymytit velké mnozstvi

ptipadi ambush marketingu z nevédomosti.
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Z.avér

Tato diplomova prace se zabyva tématem sponzorstvi a ambush marketing ve sportu a jejim
hlavnim cilem je piedlozit doporuceni pro efektivnéj$i ochranu olympijské symboliky a
sponzorti Ceského olympijského vyboru pred ambush marketingem, a to pomoci rederse
odborné literatury na téma sponzorstvi a ambush marketing, rozboru piipadi ambush
marketingu na olympijskych hrach v zahraniéi a v Ceské republice a vyzkumu sponzorstvi a
ambush marketingu v ¢eském prostiedi v obdobi Zimnich olympijskych her v Pchjongéchang
2018.

Podstatou sponzorstvi je poskytovani finan¢nich nebo materidlnich prostredka
uréitému subjektu s cilem realizovat své marketingové a komunikaéni cile. Jeho obliba jako
komunika¢niho néstroje Vv poslednich letech rychle roste, coz doklada globalni nartist vydaji
na sponzorstvi od roku 2007 o neuvéftitelnych 65 % na 62,7 mld. USD v roce 2017. Cilem
sponzort byva Casto podpora image firmy a jejiho dobrého jména, budovani povédomi nebo
zvyseni vizibility. Sponzoii jako protihodnotu ziskavaji mnoho vyhod, z nichz nejbéznéjsi je
pravo na vyuziti jména, loga a ochrannych znamek sponzorovaného produktu, udalosti nebo
organizace k propagaci sponzorstvi na ruznych kanalech. Se sponzorstvim je spojeno také
mnoho rizik, mezi které patii napf. pfenos negativni image sponzorované¢ho subjektu. Aby
sponzor piedesel riziku ambush marketingu, musi své sponzorstvi aktivovat, coZ znamena
investovat do integrované¢ kampané, kterd jeho sponzorstvi zvyrazni a odkomunikuje
vetejnosti.

Ze vSech druhil sponzorstvi je pravé sponzorstvi sportu to nejrozsifenéjsi, Vv severni
Americe je 70 % vSech vydaji na sponzorstvi spojeno se sportem, coz muzeme zduvodnit
pozitivnimi asociacemi a emocemi, které se se sportem poji. Sportovni priamysl je specificky
nepiedvidatelnosti vysledki, vysokym zaméfenim na produkt a respektem k jeho formatu,
ktery do jisté miry ztézuje vytvoieni konkurenéni vyhody. Sponzorstvi sportu se mohou
vénovat firmy, jejichZ pfedmétem cinnosti je sport, ale i ty, jejichZ aktivity nemaji se sportem
nic spole¢ného. D4 se fici, Ze pfinosy sportovniho sponzorstvi se nikterak neli$i od ptinosi
ostatnich druhli sponzorstvi. Rizika vSak zde mohou byt vazngjsi vzhledem
K nevyzpytatelnosti sportu, pfenos negativni image kvuli zranéni, skandalu nebo dopingu je
ve sportovnim odvétvi Castéj$i nez jinde. Sponzorstvi sportu mizeme delit dle ¢tyt hlavnich
klasifika¢nich hledisek, a to dle podilu sponzora na celkovém objemu pfispévku, typu
sponzora, dle specializace na urcity druh sportu nebo dle objektu sponzorstvi. Specialnim

ptipadem sponzorstvi miize byt napf. pojmenovani stadionu po SpONzorovi.
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Ambush marketing je pojem Uzce spojeny se sponzorstvim. Jedna se o komunikaci
firmy, kterou se snazi navodit dojem spojeni s ur¢itou udalosti, ackoli na vyuziti zna¢ky nebo
jména udalosti nemaji pravo. Cilem takové firmy je pak odvedeni pozornosti od sponzora a
¢erpani alespon c¢asti jeho vyhod bez placeni sponzorského poplatku. Cile ambush marketéra
jsou velmi podobné cilim sponzord, ale jejich dosazeni vyzaduje nizsi ndklady. Kromé
ekonomickych a komunikac¢nich cild pak firmy ¢asto cili na oslabeni konkurence a snizeni
efektivity jejiho sponzorstvi. Taktiky ambush marketingu mizeme rozdélit do tfi hlavnich
kategorii. Prvni kategorii je pfimy ambush marketing, jehoz cilem je konfrontovat
marketingova prava organizatora udalosti nebo jejiho sponzora s imyslem oslabit je, a ktery
muze byt zaméfeny bud’ na produkt nebo na komunikaci. Do této kategorie patii jakékoli
neopravnéné vyuziti chranénych symbold na produktech nebo v reklamé nebo reklama
v misté udalosti. Druhou kategorii je nepfimy ambush marketing. Ten zahrnuje aktivity firem,
které nevyuzivaji ve své komunikaci loga a chranéné symboly piimo, ale vyuzivaji sportovni
udalost jako motiv ve své marketingové komunikaci nepifimo. Nepifimy ambush marketing
muze existovat ve formé naruSeni komunikace sponzorl, kam patii reklama v geografické
blizkosti udélosti, v blizkém medialnim prostiedi ¢i sponzorovani vysilani. Nepiimy ambush
marketing také existuje ve form¢ vytvoreni asociace, a to S vyuzitim sportovni tematiky nebo
sportovct  V reklamach, sponzorovani jednotlivych sportovcti a jejich vybaveni nebo
partnerstvi s oficidlnim sponzorem. Treti kategorii je destruktivné agresivni ambush
marketing, ktery skryva umyslny agresivni Gtok na konkurenci S cilem oslabit jeji pozici.
Ackoli jsou kategorie logicky rozdéleny, neni mozné piesné urcit, do které kategorie
konkrétni ptipady spadaji, nebot’ se v mnoha bodech prolinaji. Udélosti formatu olympijskych
her maji obrovsky marketingovy potencial, kterého smi vyuzivat pouze oficialni sponzofi, ti
se vSak vlivem ambush marketingu musi o tento potencial nedobrovolné délit. Jejich
nespokojenost se pak odrazi v poZadavcich na snizeni sponzorskych poplatkl
sponzorovanému, nebot’ ten neni schopen jejich prava ochranit. Vysledkem je hrozba
snizenych pfijma organizatord udalosti, coZz se odrazi v ohrozeni existence celé udalosti a
nejistoté v celém sportovnim primyslu. Proto je nutné snazit se ambush marketingu pfedejit a
pokud se jiz objevi, podniknout patfi¢né kroky pro jeho potlaceni. Predejit vyskytu ambush
marketingu lIze jasnym formulovanim vztahd vSech zuCastnénych stran a jejich prav nebo
kvalitnim monitoringem ze strany organizatora udalosti, a zaroven planovanim a aktivaci
sponzorstvi sponzorem samotnym. Pfi feSeni piipadu ambush marketingu je nutno posoudit,

zda jde o poruseni pravidel nebo pouze o eticky problém. Pravni feSeni neni vzdy
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nej$tastnéjsi variantou pravé proto, ze se ambush marketing nachazi na hranici pravidel a
Casto nelze dokazat, Ze k jejich poruseni ve skutecnosti doslo.

Olympismus, tedy zivotni filozofie, povznasejici a vyvazené spojujici v jeden celek
zdatnost té¢la, vile a ducha, je hlavni mysSlenkou olympijského hnuti, jehoz nejvySSim
organem je Mezinarodni olympijsky vybor (IOC). IOC spole¢né s narodnimi olympijskymi
vybory (NOC), organiza¢nimi vybory pro olympijské hry a mezinarodnimi (OCOG) a
narodnimi sportovnimi federacemi tvoii Ctyfi zakladni kameny olympijského systému. Do
olympijského systému patii mnoho dalSich zucastnénych stran jako napf. narodni vlady,
komer¢ni sponzofi, profesiondlni sportovci, Svétova antidopingovd agentura, nebo mensi
hra¢i jako dodavatelé sportovniho vybaveni, média, dobrovolnici, aj. To nejcennéjsi, co
olympijské hnuti ma, jsou olympijské symboliky — logo, vlajka, motto, emblém, hymna, oheni
a pochoden, které spole¢né s dalsimi olympijskymi oznaéenimi jako napt. odvozeniny slova
,,olympijsky “, fotografie nebo videa z olympijskych her, emblémy a materialy, které vznikaji
spole¢né s kazdou edici olympijskych her, nazyvame olympijské vlastnictvi. Za ochranu
olympijského vlastnictvi jsou zodpovédné narodni olympijské vybory, které postupuji podle
pravidel Olympijské charty. Jednim z nejporusovanéjSich pravidel Olympijské charty je
Pravidlo 40, které fika, ze v prib¢hu chranéného olympijského obdobi nesmi olympijsky
sportovec dovolit, aby byla jeho osoba vyuzivana K reklamnim Géeliim, pokud se nejedna o
oficidlniho sponzora 10C, NOC nebo OCOG. Cesky olympijsky vybor pii ochrang
olympijskych symbolik a emblémii vychazi z Olympijské charty a zdkona o ochrané
olympijskych symbolik zroku 2000. Z mnoha svétovych pfipadii ambush marketingu na
olympijskych hrach jsou nejzajimavéjsi piipady znacky Nike. Nike vyuzil taktik pfimého i
nepiimého ambush marketingu, pficemz zakryl loga konkurentl, vyuZil velké mnoZstvi
reklamni plochy v misté olympiddy a jejim nejbliZz§im okoli, postavil Nike obchodni centrum
vedle olympijské vesnice nebo se zviditelnil diky sponzorovani olympijského vitéze a
nasledné medializace. Da se fici, Ze Nike tak svym zplUsobem piispél k odhaleni mezer
v ochrané olympijskych symbolik a partneri. V Ceské republice je za dilezity precedent
povazovan piipad Budvaru, ktery svym reklamnim spotem porusil zdkon o ochrané
olympijskych symbolik a prohral tak v soudnim fizeni s COV.

Pfedmétem paté kapitoly byl vlastni marketingovy vyzkum sponzorstvi a ambush
marketingu v CR v priibéhu Zimnich olympijskych her v Pchjongéchang 2018. V prvni &asti
jsem se zaméfila na aktivaci dvou sponzorti COV, Pilsner Urquell a Mall.cz, ve vybranych
komunikacnich kanalech metodou monitoringu a na kvantifikovani spontdnni i podpotené

znalosti partner ¢eskou vefejnosti metodou dotazovani. Pilsner Urquell i Mall.cz vytvofili
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integrované olympijské kampané, které zdtraziovaly jejich sponzorstvi v online i off-line
prostfedi. Oba byli aktivni na socialnich sitich, na zpravodajskych serverech, v televizi i na
Olympijskych festivalech a ve své komunikaci vyuzivali olympijské sportovce, sportovni
tematiku a kompozitni logo. Proto jejich aktivaci hodnotim jako dostate¢nou, nebot’ dobie
vyplnili prostor, ktery by jinak mohl byt zneuzit tfeti stranou ve form¢ ambush marketingu.
Spontanni ani podpofena znalost sponzort neni piili§ vysoka. Co se tyka spontanni znalosti,
11 % respondentti nebylo schopno vyjmenovat ani jednoho sponzora, 61 % jednoho nebo dva
a zbylych 28 % spravné zminili tfi a vice sponzorl. Podpofena znalost pouze ¢ty sponzorl
CEZ. Neznalost sponzorti dle mého nizoru neni disledkem ambush marketingu, ale
celkového nezajmu sportovnich fanouskll o reklamy a sponzorské aktivity. Ve druhé casti
vyzkumu jsem se soustfedila na aktivity dalSich firem a znafek na sportovnich
zpravodajskych serverech a na socialnich sitich Facebook a Instagram, a na rozbor nalezenych
pfipadii ambush marketingu, v¢etn¢ téch zminénych respondenty v dotazniku. Pouze 6 %
respondenttt bylo schopno vybavit si komunikaci s olympijskou tematikou, kterd nebyla
vytvofena sponzorem, Z osmi zminénych piipadi jsem dva klasifikovala jako ambush
marketing. Hlavni divody pro tuto nevS§imavost jsou dle mého nazoru dva, v prvni fadé¢ je to
opét nezajem o reklamy a v druhé je to neznalost zakladnich pravidel ochrany olympijské
symboliky. To znamena, Ze 1idé nevi, co je spravné a co Spatné, tudiZ nemohou vyhodnotit,
ktera komunikace je proti pravidlim a ktera ne. Kromé poznatkl respondentti dotazniku jsem
Vv pribéhu svého intenzivniho monitoringu objevila pouze 24 ptipadt ambush marketingu,
zatimco monitoring COV jich zaznamenal celkem 285. Znacky se snazily vyuzit zajmu
vetejnosti 0 olympiddu ¢tyfmi hlavnimi zplsoby. V prvni fad€é to bylo vyuzitim piimého
zobrazeni olympijskych kruhli, medaili a chrdnénych slovnich obratli. Déle to byly soutéZe
s olympijskou tematikou a vytvoteni olympijskych kolekei, pfispévky dodavatelti poukazujici
na spojeni s ceskymi sportovcei, pozvanky na sledovani pfimého pienosu zavodi a zapasa a
vyuziti jmen nebo fotek sportovct v prispéveich.

Podle mého nazoru piistupuje COV k ochrané olympijské symboliky a svych
sponzori zodpoveédné. Vzhledem K rostoucimu trendu digitdlniho ambush marketingu a
nejéastéjsimu typu prohfeskd, kterym je ambush marketing z nevédomosti, doporuéuji COV
vytvofeni proaktivni kampanég, ktera bude pomoci nazornych ukazek vysvétlovat vefejnosti,
co je ambush marketing a jak jeho disledky mohou byt ni¢ivé pro cely sportovni pramysl.
Tato kampan by méla byt vidét v riznych kanalech, a méla by byt namifena jak na Sirokou

vefejnost, tak 1 na sportovni 1 firemni prostfedi, protoze pravé celkova synergie vSech
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zuCastnénych stran mize minimalizovat pocet piipadid zneuziti olympijské symboliky,
poskozeni sponzort ¢eskych olympionikli a ptipadné ohrozeni ucasti ¢eskych sportovcl na

olympijskych hrach.
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Piiloha 1: Tematicka reklama Pilsner Urquell pro LOH 2016
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Priloha 2: VyufZiti loga COV na plechovkach Pilsner Urquell
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P¥iloha 3: Spoluprace partneri COV Alpine Pro a Mall.cz
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Piiloha 4: Ukazka mainstreamové strategie

Zdroj: Krupka 2016



Priloha 5: Struktura taktik ambush marketingu
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Piiloha 6: Ambush marketing znacky Nike, 1992

Zdroj: Ramesh 2012
Ptiloha 7: Ambush marketing znacky Nike, 1996
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delights the nation
by dashing into

Iy, Olympic history

Zdroj: Klara 2016

Priloha 8: Nike, Find Your Greatness, 2012 (video)

Zdroj/link na video: YouTube (https://youtu.be/WYP9AGtLVRQ)
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Piiloha 9: Ambush marketing znacky Paddy Power, Londyn 2012
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Priloha 10: Dotaznik

Sportovni sponzorstvi
Ahoj,
zajima Té olympidda? Chces vyhrat letosni olympijsky hit, originalni epici Raskovku, nebo balik Plzné
na oslavu ¢eskych Uspéch( v Koreji? Prosim, vénuj mi par minut svého ¢asu a vypln dotaznik k mé
diplomové praci na téma sportovni sponzorstvi.
Diky!
1) Zajimaji Té olympijské hry?
a) Ano
b) Ne

2) Jakého jsi pohlavi?
a) Muz
b) Zena

3) Kolik Tije let?
a) 15-24let
b) 25-34let
c) 35-44let
d) 45-54let
e) 55-65 let

4) Jaké je Tvé nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni skola
b) Stredniskola
c) Vysoka skola

5) Do jaké miry ses zajimal/a o Zimni olympiadu 2018 v Jizni Koreji? (1 odpovéd)
a) Vibec mé nezajima
b) Spise mé nezajima
c) Spise mé zajima
d) Velice mé zajima



6) Jak Casto jsi sledoval/a olympiadu? (1 odpovéd)
a) Pravidelng, idealné vse
b) Hodnég, vse co stihnu
c) Jen mé oblibené sporty
d) Pouze zpravodajstvi
e) Nemél/a jsem zdjem sledovat olympiadu

7) Které spoleénosti jsou podle Tebe partnery Ceského olympijského tymu? (oteviena otazka)
8) Které z nasledujicich spole¢nosti/znacek jsou podle Tvého nazoru partnery Ceského olympijského
tymu? (vice odpovédi)

a) Agrofert g) Fortuna m) Strabag
b) Alpine Pro h) Krusovice n) Skoda

c) Coca Cola i) LesyCR o) T-Mobile
d) CEz i) Mall.cz p) Tipsport
e) Ceska pojistovna k) Pilsner Urquell

f) Ceska spofitelna ) Sazka

9) Ktera z nasledujicich sazkovych kancelafi je sponzorem Ceského olympijského tymu? (vice
odpovédi)
a) Fortuna
b) Sazka
c) Tipsport

10) Nasledujici spole¢nosti sponzoruji Cesky olympijsky tym. V&iml/a sis v préibéhu olympijskych her
nékterych jejich aktivit nebo reklam, které poukazuji na jejich partnerstvi s Ceskym olympijskym
tymem? (jedna odpovéd)

Ano Ne

Alpine Pro

Cez

Ceska sporitelna

Lesy CR

Mall.cz

Pilsner Urquell

Sazka

Strabag

Skoda

T-Mobile

Ceps




11) Kde sis takové sponzorské aktivity nebo reklamy vsiml/a? (Prosim, zaskrtni vSechny kanaly, kde
sis komunikace daného sponzora vsiml/a). (vice odpovédi)

TV | radio | Venkovni | reklama na socialnich Online reklama na | nikde
reklama | vrestauracich | sitich webovych
nebo (Facebook, strankach (napf.
obchodech Instagram, sportovni nebo
YouTube, zpravodajské
apod.) servery)
Alpine Pro
CEZ
Ceska
spofitelna
Lesy CR
Mall.cz
Pilsner
Urquell
Sazka
Strabag
Skoda
T-Mobile
Ceps

12) Ktery z partner( Ceského olympijského tymu byl v priibéhu her podle Tebe nejviditeln&jsi? (vice

odpovédi)

a) Alpine Pro g) Sazka

b) CEzZ h) Strabag
c) Ceska spofitelna i) Skoda

d) LesyCR i) T-Mobile
e) Mall.cz k) Ceps

f)  Pilsner Urquell

13) Vsiml/a jste si v pribéhu olympijskych her komunikace jinych znacek/spole¢nosti, ktera néjakym
zplsobem naznacovala spojeni s Ceskym olympijskym tymem? (napF. spojeni se sportovci, vyuZiti
olympijskych symbold, medaili apod.) (jedna odpovéd, polouzaviena)

a) Ne
b) Ano (prosim uved znacku)

14) Prosim, uved, na jakém kandle sis komunikace vyse uvedené znacky vsiml/a. (vice odpovédi)

a) TV e) Socialni sité

b) Radio f) Online reklama

c) Venkovnireklama g) Nikde

d) Reklama v obchodech nebo restauracich h) lJinde (prosim, uved kde)

15) Chces vyhrat originalni ¢epici Raskovku nebo pivo Pilsner Urquell?
a) Ne
b) Ano (prosim, napis svij e-mail)



Piiloha 11: Pfehled kanalu, kde byli sponzofi viditelni
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Priloha 12: Olympijsky pFispévek znacky Atomic

0 ATOMIC SKIING added & new photos

Marcn1- €

The overall results of the Atomic Team st the Olympic Games
Pyeongchang 2018 are more than satisfying: 7x Gold, 2x Silver and 2x
Bronze medals.

Congrats to: Marcel Hirscher, Mikasela Shiffrin, Ester Ledecka, Simen
Hegstad Kruger, Sofia Goggia, Katharina Gallhuber, Nico Porteous,
Manuel Feller, Marco Schwarz

Read the full story here: http://bit.Iy/ATOMICxOLYMPICS... See More

Fg ™

Y Like () Comment £ Share

Zdroj: Facebook Atomic Skiing



Priloha 13: Olympijsky pfispévek znacky Viessmann

Viessmann
February 8- €

Jsme #WinterFans a fandime, pridejte se k nam, upravte si profilovku a
podpofte nas biatlonovy tym! == %

s Update your profile picture with this frame from Try it
Viessmann.
[f) Like D Comment Q Share

Zdroj: Facebook Viessmann

Piiloha 14: Olympijsky prispévek znacky PRIM

o PRIM added 4 new photos.
February 25 - €

Zimni olympijské hry PyeongChang 2018 jsou za nami Rok, ktery se navZdy
zapiSe do historie #czechteam ! Gratulujeme viem sportovcim za skvélé
vysledky! A pro viechny malad motivace - kaZda setina se vZdy pocita ¥ ¥
¥ Cesky olympijsky tym
Ps: mame pro Vas poslednich par kusd limitované edice PRIM Sport 68 Czech
Team

[f) Like O Comment Q Share

Zdroj: Facebook PRIM



Piiloha 15: Pfimy ambush marketing s vyuzitim olympijskych kruhu

& scce-

isic_cze Slava vitéziim, est porazenym! Vady
by mélo zvitézit lidské hledisko nad tim
sportonim! A vidy by mélo zvitézit sportovni
hledisko nad tim politickym...

ISIC Cesks republika preje ceskym sportovelim
mnoho &tésti v 24pasech a v 2évodech
medaile na Zimnich olympijskych hréch v

o Q A

28 To se mi libi

© Q A

267To se milibi

. Cate Ritual

a.cz Je to tul #olympijskenry
Y YBVOAPX/ mD

rzime vsem nasim sportovcum palce (snad
maji s sebou REE) *

50 To se mi libi

Zdroj: Facebook Café Ritual, Instagram znaéek ISIC, Koss Ceska republika a Cokoloada.cz

Piiloha 16: PFimy ambush marketing s vyuZitim emblémi OH

O jani_voharcikova « Sledovani

jani_voharcikova Limitovana edice OH..
Objednévejte na @evelenaramky
@evelenaramky @evelenaramky
#0oh#OH#OH2018#zimniolympiada
#shop#czech#czechteam #pyeongchang2018
#cz#czechboy #czechgirl#czechhockey
#hokej#samkova#sablikova®jagr#jardajagr#ig
er#olympiada#mares#praha#brno#ostrava#pl
zen#pelhrimov#olimpiada2018#olimpiadas #
giuliascanu_ @

marietcetera @ @

gurmekazan LLeaeep!

EVELE fandi nasSim olympionikdm
== - Q Q N

nitovana edice 40 To se mi libi
Pripraveni na OH 201
Evele jo!

C retro_club_ka4 « Sledovani
RETRO CLUB Karvina R

retro_club_ka4 Olympijské hry se nam blizi!

Pfijdte si vychutnat tu pravou atmosféru s
T kamarady. 4xTV + projektor _ ' #retroclub
I I #olympiada #projektor #kamaradi #karvina
=]

PyeongChang 2018 e -

To se libi flamingdingosband,
klarkahorakova, urtaastana, pazdziorova
sabpazd, hdpgym a pazdziora.tomas

Zdroj: Instagram znaéek Evele naramky, Retro Club Karvina R4j




Piiloha 17: Ambush marketing vytvofenim soutéze s olympijskou tematikou

* Kojenecké-obleceni.eu
—22 10Unory 6:44 - €
Pojdme si spolu zasoutéZit o jedno z téchto paradnich olympijskych

4 Europark Praha kojeneckych bodycek =g ) & Napiste do komentare Ano a my vam

ETUT

4ledenv 837 - € zaSleme zpraviku s dalSimi informacemi 4 ~ * Tak huraaa do toho
e

VYHRAJ 500 KC DO FERATT

Nova kosile i oblek se vZdycky hodi! V obchodé Feratt vam vZdy radi
poradi. A my vam k tomu dame poukazku na 500 K¢.

Chcete's
Sowgzni oigzka zn o) olympijske
Na které Olympijské hry oblékla znacka Feratt naSe sportovce? = kll omen: t‘ aﬁ’b‘e n :pﬁag ANO) =

A/ OH Peking 2008
B/ OH Recko 2004
C/ OH Brazilie 2016

Svou odpovéd piste do komentari pod tento prispévek

Pravidla soutéZe najdete v poznamkach na tomto facebookovém profilu zde:
http:/1url.cz/dtLrS

Vyherce bude stanoven dle varianty €. 3

Jeden vyherce ziska darkovou poukazku na 500 K¢ do obchodu Feratt.
SoutéZ kon€i v nedéli 7.1.2018 v 7:59 h

NEZAPOMEN: Sdilet a klikni na "To se mi libi"
A nezapomerite se stat fanousky FB OC Europark:-)
#europark #soutéz #vyhraj #chytsimeé #feratt

SoutéZe CZ/SK SoutéZe SoutéZ.me

» x
ROTEnECRE oRLECEN EU

o To se milibi (D Komentai 2> Sdilet

Zdroj: Facebook Europark Praha, Kojenecké-obleceni.eu

Piiloha 18: Ambush marketing dodavateld

FLOWERSKI
1unorv 19:11 - €

Olympiada je za dvefmi a mné srdce plesa, Ze tam bude i kus nasi milované
Susice - olympionici si budou pinit bfiska vynikajicim chiebem Karlem z
Pekarstvi Rend|, Bandur (vice na 1url.cz/BtbWy), brankarské prilby
Francouze a Furcha budou zdobit malby naseho tatika KORAL design a
treba si i jejich pritelkyné vezmou FLOWERSKI, které dostaly darkem. Tak
uvidime & Susice GO!

OLYMPIADA 2018

#DOMINIKFURCH

#PAVELFRANCOUZ
FLOWERSKI © Poslat zpravu
Sperky/hodinky
oY To se mi libi (O Komentar 2> Sdilet

Zdroj: Facebook znacky Flowerski



Piiloha 19: Ambush marketing pomoci pozvani na sledovani OH

FLIX TV Cesko

Porsche Plzed
xa T Bage

XXIIl. ZOH Pechjongéchang 2018

» ledni hokej - semifinale Cesko - Rusko
» dnes od 8:30 hod

» Eurosport 2 HD

» Dobré TV

Ceiti hokejisté na. ych hrach v vyhrali
viechny své zépasy. | kdyZ v bitvach s Kanadou a USA rozhodovaly a2
samostatné najezdy. Rusky vybér zadal senzadni pordZkou od
Slovenska, ale pak uZ napliioval roli favorits a vyhrdl skupinu B

Semifindle hokejového turnaje her v Pchjongdchangu odehraji Sesti o) Like O Comment 2 Share
reprezentanti s tymem Olympijskych sportovel Ruska v patek od 8:40
hodin stiedoevropského Easu. Sledujte s FLIX TV!

#20h2018 #eurosport2hd #dobraty #flixty

o Like O comment A Share

Zdroj: Facebook znagek FLIX TV Cesko, Porsche Plzeii

Piiloha 20: Ambush marketing s vyuZitim sportovci

fashionbook.cz
Timeline Photos f Like This Page P
AZ vam zas nékdo bude radt, jak co méte délat a vy
to budete vnimat néjak jnak, miZete si vzpomenout na
Ester Ledeckou.

“Tohle mi Fiké spousta idi od za&atku: nemiZes délat
oboje, musi se speciaizovat, jnak se nikdy
nedostanes na vy3Si lrovedi. 0d 14 let jsem vedia
tyhle diskuze se viemi trenéry. A vidy jsem jim fikala
Ne, j4 chci délat oboje, a jesti se vam to nezda, musim
si holt najt jiného trenéra, protoZe ja to prosté budu
délat takhle.”

— Ester Ledecka v norovém #ForbesCesko

Dtke O comment 2 share
00227

[ po——

uastore At uz vyraZi o vikendu na hory nebo
se budes vénovat olympiadé..vybava je jasna
B jediné Under Armour!

#olympiada2018 #zimajetady #uastore
#underarmour #underarmourwomen
#lindseyvonn #lyzovani #hory #zima
#zimnivybava #mock #trenink #czech
#czechgirl #czechgirls #czecharmy #czechfit
#czechfitnessgirl #czechfashion #czechfitness
#czechboy #czechblogger #slovakgirl #behani
#box #fighting #sportujvmeste #uaczech

O Q A

306 To se mi libi

Zdroj: Facebook Fashionbook.cz, Instagram Under Armour Store



